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SOMMAIRE  
 
Parmi l’ensemble des phénomènes ayant bouleversé le secteur du commerce de détail 
au cours des dernières années, le développement des marques privées et la 
conscientisation des consommateurs face aux problématiques environnementales ont 
joué un rôle-clé dans l’évolution de l’industrie et ont modifié d’une manière 
importante les activités des entreprises de ce secteur. L’introduction et la mise en 
marché d’une marque privée associées à un positionnement écologique représente une 
problématique managériale et théorique importante puisque les détaillants font face à 
des perceptions négatives provenant des consommateurs vis-à-vis la performance de 
ces produits et au scepticisme que ceux-ci ont envers les entreprises qui mettent en 
marché les produits écologiques.  Or, cette problématique a été très peu étudiée dans 
la littérature. Le but de ce mémoire est de combler cette lacune en examinant 
l’influence qu’a la stratégie de portefeuille de marques du détaillant sur la crédibilité 
de la marque, la qualité perçue et l’intention d’achat de la marque privée écologique, 
mise en marché par un détaillant.  
 
En s’appuyant sur les théories de best-of-brand process de Heath, DelVecchio et 
McCarthy (2011), de la communication informative de Clark (1995) et du sens du 
message pragmatique de Gruenfed et Wayer Jr (1992) et sur les résultats de Erdem et 
Swait (2004) et Palmeira et Thomas (2011), il a été proposé que les dimensions de la 
crédibilité de la marque (i.e. expertise perçue et bienveillance perçue), la qualité 
perçue et l’intention d’achat d’une marque privée ayant un positionnement écologique 
sont significativement plus élevées lorsqu’il existe aussi une ligne « standard » et une 
ligne « premium » dans le portefeuille de marques privées du détaillant que lorsque 
qu’il n’existe qu’une ligne « standard » dans le portefeuille de marques privées ou 
qu’il n’existe aucune autre ligne que la marque écologique dans le portefeuille de 
marques privées. De plus, des hypothèses quant à l’existence de relations positives 
entre la crédibilité de la marque et la qualité perçue ainsi qu’entre la qualité perçue et 
l’intention d’achat ont été formulées (Baek, Kim et Yu, 2010).   
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Pour tester ces hypothèses, un plan factoriel inter sujets de type 3 (Stratégie de 
portefeuille de marques : une ligne « écologique » seulement vs deux lignes: 
« écologique » et « standard » vs trois lignes : « écologique », « standard » et 
« premium ») X 2 (Catégorie de produits: détergents à lessive vs vêtements) a été 
utilisé. La collecte de données s’est faite par l’intermédiaire d’un questionnaire 
administré en ligne par une entreprise spécialisée, Qualtrics.  
Les différentes analyses statistiques (MANOVA et la régression linéaire) menées dans 
ce mémoire ont permis de tirer les conclusions suivantes : l’expertise perçue, la 
bienveillance perçue, la qualité perçue et l’intention d’achat sont significativement 
plus élevées lorsqu’il existe aussi une ligne « standard » et une ligne « premium » 
dans le portefeuille de marques privées que lorsque qu’il n’existe qu’une ligne 
« standard » dans le portefeuille de marques privées ou qu’il n’existe aucune autre 
ligne dans le portefeuille de marques privées du détaillant. De plus, des liens positifs 
entre les deux dimensions de la crédibilité de la marque et la qualité perçue et entre la 
qualité perçue et l’intention d’achat ont été observés. 
 
Sur le plan managérial et théorique, les résultats de cette recherche confirment que la 
stratégie de portefeuille de marques influence la perception de la crédibilité de la 
marque, de la qualité et de l’intention d’achat des consommateurs lorsqu’une ligne de 
produits écologiques est introduite et que les perceptions de ces derniers quant à 
l’expertise et la bienveillance de la marque déterminent le niveau de qualité perçue et 
de l’intention d’achat des consommateurs à l’endroit des produits de ladite ligne. De 
plus, la contribution théorique majeure de cette recherche dans la littérature des 
marques privées « écologiques » est qu’elle examine les facteurs contextuels (les 
différentes stratégies du portefeuille de marques) environnant la marque privée 
« écologique ».  Finalement, cette recherche aide les gestionnaires de marques quant 
aux différentes décisions concernant la composition et la rationalisation de leur  
portefeuille de marques, mais aide également quant à la stratégie de communication.  
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Le développement des marques privées et la conscientisation des consommateurs face 
aux problématiques environnementales sont deux phénomènes qui ont bouleversé le 
secteur du commerce de détail au cours des dernières années. En effet, la situation des 
marques privées était telle qu’en 2012, uniquement pour le secteur des produits de 
grande consommation, le marché global des produits de marques privées de grande 
consommation était évalué à 352 milliards de dollars américains (Euromonitor 
International, 2013a). Parmi les facteurs ayant favorisé leur adoption, la crise 
économique des dernières années a stimulé l’intérêt des consommateurs pour les 
marques privées à un tel point qu’aujourd’hui,  près de 90 % des consommateurs 
finaux mondiaux achètent des marques privées (Euromonitor International, 2013a). 
 
Par ailleurs, bien que la conscientisation de la population pour des pratiques pro-
environnementales semblait n’être qu’une tendance marginale dans les débuts des 
années 1980, aujourd’hui un réel intérêt des consommateurs pour les produits dits 
respectueux de l’environnement est observé. En effet, l’étude de Nielsen (2013a) sur 
la consommation environnementale mondiale démontre une augmentation de 17% en 
moins d’un an (2012-2013) du choix de produits plus respectueux pour 
l’environnement par les consommateurs. À titre d’exemple, plus du tiers des 
consommateurs européens admettent choisir un produit respectueux de 
l’environnement malgré les prix plus élevés (Nielsen, 2013a).  
 
L’engouement des consommateurs pour les marques privées et leur ouverture envers 
les produits respectueux de l’environnement ont forcé les détaillants du secteur à 
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revoir leurs stratégies de portefeuille de marques afin de mieux répondre aux besoins 
des consommateurs.  Alors qu’à ses débuts la stratégie de portefeuille de marques des 
détaillants consistait à offrir une gamme de produits génériques (ex. La marque No 
Name de Loblaws), les détaillants ont développé de nos jours des stratégies beaucoup 
plus sophistiquées en incluant dans leur portefeuille différentes lignes de produits, 
notamment des lignes de produits moyen de gamme (ex. : Le Choix du Président de 
Loblaws), des lignes de produits haut de gamme (ex. : Le Choix du Président - 
Collection Noire de Loblaws), des lignes de produits plus bénéfiques pour la santé 
(ex. : PC Menu Bleu de Loblaws) et, plus récemment, des lignes de produits 
écologiques (ex. : PC V.E.R.T  de Loblaws). 
L’introduction et la mise en marché d’une marque privée associée à un 
positionnement écologique présente deux défis importants pour les détaillants désirant 
adopter cette stratégie de développement pour leur portefeuille de marques. D’une 
part, les perceptions des consommateurs envers les produits écologiques ne sont pas 
toujours positives quant à la performance des produits (Kangun et al., 1991; Polonsky, 
et al., 1998). D’autre part, les consommateurs sont sceptiques à l’endroit des 
entreprises qui mettent en marché des produits écologiques (Lin et Chang, 2012). 
L’objectif de cette recherche est d’évaluer l’influence de la stratégie de portefeuille de 
marques, c’est-à-dire le nombre et le type de marques privées proposées par le 
détaillant (ex. marque privée « standard », marque privée « premium » et marque 
privée « écologique ») sur la perception des consommateurs envers la crédibilité, la 
qualité et l’intention d’achat de la marque privée à positionnement écologique.  
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En s’appuyant sur les résultats des études existantes dans la littérature, les auteurs sont 
d’avis que la composition du portefeuille de marques peut aider à faciliter 
l’introduction d’une nouvelle marque privée écologique. Ainsi, selon la théorie de 
best-of-brand process de Heath, DelVecchio et McCarthy (2011), le détaillant 
possédant une marque privée de qualité supérieure démontre qu’il possède les 
capacités et l’expertise pour avoir des marques privée plus sophistiquées. Par 
conséquent, cela se répercutera sur la perception de l’expertise des autres marques 
privées présentes dans le portefeuille de marques.  
Par ailleurs, selon les théories de Clark (1995), Gruenfed et Wayer Jr (1992), lorsque 
le portefeuille de marques du détaillant comporte plusieurs marques privées 
différentes, le détaillant transmet un message pragmatique à l’effet que les marques 
privées du portefeuille de marques sont nécessairement bien distinctes les unes des 
autres. Si ce n’était pas le cas, le détaillant ne prendrait pas la peine de proposer 
plusieurs marques privées. Ainsi, en proposant une marque privée « écologique », une 
marque privée « standard » et une marque privée « premium », le détaillant montre de 
la bienveillance envers le consommateur, ce qui devrait réduire le scepticisme envers 
le détaillant.  
De plus, la théorie de best-of-brand process de Heat, DelVecchio et McCarthy (2011), 
qui vient confirmer l’évaluation positive de la marque en présence d’une ligne de 
qualité supérieure, ainsi que les résultats de l’étude de Palmeira et Thomas (2011), qui 
confirment que la perception de qualité supérieure n’est significative que lorsqu’une 
marque « premium » est en présence d’une marque « standard », permettent de 
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proposer une relation positive entre la stratégie de portefeuille de marques, la qualité 
perçue et l’intention d’achat.  
Enfin, les liens positifs démontrés par l’étude de Baek, Kim et Yu (2010) entre la 
crédibilité de la marque, la qualité perçue et l’intention d’achat viennent confirmer le 
lien positif prédit, dans un premier temps, de l’expertise perçue sur la qualité perçue et 
de la bienveillance perçue sur la qualité perçue et, dans un deuxième temps, de la 
qualité perçue sur l’intention d’achat.  
Les auteurs croient donc qu’il est préférable de posséder une marque privée 
« premium » et une marque privée « standard »  dans le portefeuille de marques du 
détaillant afin d’optimiser la perception de la crédibilité de la marque, la qualité et 
l’intention d’achat d’une marque privée « écologique ». 
 
La présente étude comporte cinq chapitres. Le premier chapitre présente une revue de 
littérature des principaux concepts abordés. Dans le second chapitre, le cadre 
conceptuel est introduit de même que les hypothèses de recherche. Le troisième 
chapitre décrit la méthodologie utilisée pour les fins de l’étude. Le chapitre suivant 
présente les résultats. Enfin, le cinquième chapitre aborde la discussion de même que 
les avenues de recherche et les limites de l’étude. 
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Pour être en mesure de déterminer l’influence que la stratégie du portefeuille de 
marques du détaillant a sur les différentes dimensions crédibilité de la marque, qualité 
perçue et intention d’achat de la marque privée écologique, l’état des connaissances 
sur le phénomène des marques privées, les stratégies de portefeuille de marques ainsi 
que sur les produits écologiques sera proposé dans ce chapitre pour permettre la 
compréhension adéquate des différents enjeux tels que le scepticisme des 
consommateurs, le questionnement sur la performance des produits écologiques et 
comment les auteurs en sont venus à poser la problématique.  
 
Ce chapitre présente la revue de la littérature. Elle comporte cinq parties. La première 
partie traite du phénomène des marques privées et de son importance. La seconde 
partie se concentre sur les stratégies de portefeuilles de marque et son influence sur la 
qualité perçue et l’intention d’achat. La troisième partie traite du rôle de la crédibilité 
de la marque. Alors que la quatrième partie aborde les nouvelles tendances liées aux 
produits respectueux de l’environnement, la cinquième partie soulève les enjeux 
auxquels les détaillants désireux de développer des lignes de produits écologiques 
sont confrontés et décrit le profil des consommateurs pro-environnementaux.  
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1.1 Le phénomène des marques privées  
 
Cette partie se divise en deux sections. La première section définit le concept de 
marque privée et son importance. La deuxième section décrit l’évolution des 
stratégies de croissance des marques privées. 
 
1.1.1. La définition et l’importance des marques privées 
 
Les marques privées, souvent appelées marques maisons, occupent une place de plus 
en plus importante dans la stratégie marketing des détaillants en particulier dans le 
secteur des produits de grande consommation. Selon l’American Marketing 
Association, une marque privée est une marque qui est détenue par le revendeur du 
produit plutôt que par son fabricant. Dans de rares cas, le revendeur peut aussi être le 
fabricant
1
.  Ainsi, étant la propriété du détaillant, ce dernier doit assumer l’entière 
responsabilité du développement, de la distribution, de la mise en marché et du 
marketing des produits de cette marque (Dhar et Hoch, 1997).  
L’émergence des marques privées a permis aux détaillants de se tailler une place 
importante sur les tablettes de magasin, et ce, au détriment des marques nationales 
(Baltas et Argouslidis, 2007; Herstein et Jaffe, 2007; Lincoln et Thomassen, 2008). 
En effet, selon l’étude de la firme de recherche Rabobank (2012), le taux de 
                                                        
1
 Par exemple, aux Etats-Unis, le détaillant H-E-B possède ses propres usines de  
fabrication pour ses marques privées. L’entreprise est donc à la fois un revendeur et 
un fabricant.  
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pénétration des marques privées alimentaires des détaillants américains devrait 
atteindre 25 à 30 % durant la prochaine décennie. 
La popularité croissante des marques privées s’explique par les nombreux bénéfices 
qu’elles proposent tant aux détaillants qu’aux consommateurs. En effet, du point de 
vue des détaillants, les marques privées procurent quatre principaux avantages. 
Premièrement, les marges bénéficiaires sur les marques privées sont plus élevées que 
sur les marques nationales puisque que les détaillants n’ont pas à assumer les mêmes 
coûts de mise en marché et de marketing que les fabricants. Deuxièmement, le recours 
aux marques privées permet aux détaillants de renforcer leur pouvoir de négociation 
auprès des fabricants de marques nationales et ainsi, d’obtenir des marges 
bénéficiaires plus élevées sur les produits de marques nationales (Narasimhan et 
Wilcox, 1998; Pauwels et Srinivasan, 2004). Troisièmement, la présence de marques 
privées offertes exclusivement chez un détaillant favorise la loyauté des 
consommateurs envers celui-ci. En effet, les détaillants peuvent utiliser les marques 
privées comme une source de différenciation par rapport à leurs concurrents 
(Ailawadi, Neslin, et Gedenk 2001; Dhar, Hoch et Kumar, 2001; Steenkamp et 
Dekimpe, 1997). Quatrièmement, la présence de marques privées met de la pression 
auprès des fabricants de marques nationales pour que ces derniers fassent de 
meilleures offres aux consommateurs et ainsi, permet au détaillant d’accroître 
l’achalandage de son commerce (Meza et Sudhir, 2010).  
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1.1.2. Les stratégies de croissance des marques privées 
 
Le succès des marques privées a longtemps reposé sur une stratégie de bas prix. Ainsi, 
selon des estimés récents, en moyenne, le prix des produits de marques privées est 
approximativement 23% moins élevé que celui des produits de marques nationales et 
ce, avec ou sans promotions (USDA, 2011). En contrepartie, les produits de marques 
privées ont traditionnellement été perçus comme des produits de qualité inférieure à 
ceux des marques nationales (Ailawadi, Neslin et Gedenk 2001; Cunningham, Hardy 
et Imperial 1982; Richardson, Dick, et Jain 1994). Ceci semble toutefois de moins en 
moins vrai aujourd’hui. En effet, plusieurs études indiquent que la qualité perçue des 
marques privées s’est grandement améliorée au cours des dernières années et que 
l’écart au niveau de la qualité perçue entre les marques privées et les marques 
nationales tend à s’amoindrir (Hoch et Banerji, 1993 ; Sethuraman, 2000). À titre 
d’exemple, selon l’étude réalisée par GfK pour la Private Label Manufacturers 
Association (PLMA, 2013), les consommateurs étasuniens s’entendent pour dire que 
la qualité des marques des détaillants semble s’être améliorée depuis quelques 
années ; 44% de consommateurs croient que les produits des marques privées sont de 
meilleure qualité qu’ils ne l’étaient il y a de cela 5 ans et près de 40% les 
recommanderaient. Par ailleurs, un répondant sur trois prétend qu’il ne sent pas qu’il 
délaisse quelque chose, tel que le goût ou le prestige, en choisissant un produit de la 
marque privée d’un détaillant plutôt qu’un produit similaire de marque nationale.  
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Avec l’amélioration de la qualité des produits de marques privées, on constate que le 
différentiel de prix entre les marques privées et les marques nationales est de moins en 
moins important dans les critères d’achat des consommateurs et que ces derniers se 
tournent davantage vers la qualité perçue des marques privées au moment de faire 
leurs choix (PLMA, 2013). Dans l’étude de Sethuraman (2000), il est constaté que les 
marques privées sont perçues de qualité similaire sinon égale aux marques nationales. 
Pour leur part, Hoch et Banerji (1993), dans leur étude portant sur les déterminants du 
succès des marques privées, ont démontré qu’il existe une forte relation entre la 
qualité perçue de la marque privée et les parts de marché des marques privées.  
 
Devant ce constat, les détaillants ont développé des stratégies de portefeuille de 
marques privées afin de mieux répondre aux attentes des consommateurs et tirer profit 
de l’engouement des consommateurs envers les marques privées. 
 
1.2 Les stratégies de portefeuille de marques  
 
 
Afin de pouvoir tirer profit des nouvelles tendances en matière de consommation, les 
entreprises peuvent recourir à différentes stratégies de portefeuille de marques. Cette  
section vise à présenter les différentes alternatives qui s’offrent au détaillant. Pour ce 
faire, la première partie présente les différentes typologies d’architecture de marque 
que l’on retrouve dans les portefeuilles de marques des entreprises. La seconde partie 
traite des différentes formes d’extension de marque auxquels les gestionnaires 
peuvent recourir afin d’élaborer leur portefeuille de marques, soit les extensions de 
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marque horizontales et les extensions de marque verticales. La troisième partie décrit 
les stratégies de portefeuille de marques utilisées par les détaillants. La quatrième 
partie examine l’influence de la stratégie de portefeuille de marques sur la qualité 
perçue.  
 
 
1.2.1 Les typologies d’architecture de marques  
  
Différentes typologies d’architecture de marques ont été proposées dans la littérature. 
Par exemple, Aaker (2000) distingue quatre grandes typologies d’architecture de 
marque (houses of brands, endorsed brands, subbrands et branded house), et Keller 
(1998) en distingue quatre également (corporate dominant strategy, dual brand 
strategy, endorsed brand strategy et brand dominant strategy). Dans le cadre de cette 
recherche, la typologie proposée par Kapferer (1995) a été retenue parce qu’elle fait 
des distinctions additionnelles. En effet, selon ce dernier, il existe six typologies pour 
gérer les marques en entreprise : la stratégie marque-produit, la stratégie marque-
ligne, la stratégie marque-gamme, la stratégie marque-ombrelle, la stratégie marque-
source et la stratégie marque-caution. Ces stratégies sont expliquées dans les 
paragraphes suivants. 
 
La stratégie marque-produit est utilisée lorsque l’entreprise veut que chacun de ses 
produits ait un nom exclusif pour son propre positionnement. Cela signifie donc que 
le portefeuille de marques correspond au portefeuille de produits étant donné que 
chaque nouveau produit est affecté à un nom de marque. Les chaines hôtelières 
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utilisent cette stratégie avec leurs types d’hôtels qui diffèrent selon leur 
positionnement. À titre d’exemple le groupe InterContinental Hotels utilise différents 
noms d’hôtels pour ces différents positionnements tels que Crown Plaza (hôtel 
urbain), Holiday Inn (hôtel standard), Indigo Hotel (hotel-boutique).  
 
La marque-ligne est utilisée lorsque l’entreprise veut proposer des produits 
complémentaires à son offre existante, mais le tout sous un même nom. Cette stratégie 
est utilisée par Loblaws pour nommer ses différentes lignes selon le même nom, celui 
de sa marque privée. Ses lignes représentent un positionnement différent; Le Choix du 
Président (ligne standard), PC - Collection noire (ligne premium), PC Menu Bleu 
(ligne santé), PC V.E.R.T  (ligne respectueuse de l’environnement) et PC Biologique 
(ligne biologique). 
 
La marque-gamme est utilisée pour donner un même nom de marque commun à tous 
les produits de la marque qui ont en commun un même champ de compétence, mais 
avec une particularité différente. Par exemple, la compagnie Heinz spécialisée dans 
l’alimentaire possède une gamme de produits pour les condiments, mais également 
une gamme de produits pour les aliments pour bébés et pour les céréales. 
 
La marque-ombrelle, la marque-source et la marque-caution sont quant à elles très 
similaires. Elles sont définies comme étant des marques qui supportent plusieurs 
produits, mais où leurs produits existent dans des champs de compétence différents. 
La différence entre ces trois typologies d’architecture de marques réside dans 
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l’utilisation de la marque-mère. Dans le cas de la marque-ombrelle, la marque-mère 
va désigner le nom du produit, peu importe le champ de compétence de la catégorie 
de produits, mais les produits conservent un nom générique pour spécifier la catégorie 
de produits, tel que le fait la marque Yamaha pour ses motos et ses instruments de 
musique. Dans le cas de la marque-caution, la marque-mère va être présente, mais les 
produits ne sont pas génériques, ils possèdent des noms propres. Cette pratique se 
retrouve dans le domaine d’automobile lorsque la marque-mère GM sert de marque-
caution pour ses sous-marques, tels que Chevrolet ou Buick. La marque-mère va 
témoigner de l’expertise et de l’assurance d’un bon produit. Finalement, dans le cas de 
la marque-source, la marque-mère est présente et les produits possèdent des noms 
propres, mais le rôle principal de la marque-mère est d’aider à la notoriété de la 
marque. Ceci est souvent le cas des lignes de parfums vendues par une marque-mère, 
tel qu’Yves Saint-Laurent avec son parfum, Jazz.  
 
1.2.2 Les extensions de marque 
 
 
Au moment d’élargir leur offre de produits, les entreprises ont très souvent recours à 
la stratégie d’extension de marque. Selon Aaker (1990), durant les années 80, plus de 
40 % des lancements de nouvelles marques étaient des extensions de marque. 
Deux options s’offrent aux entreprises qui désirent faire des extensions de marque. 
Premièrement, elles peuvent décider d’élargir leurs offres de produits 
horizontalement. Cette stratégie consiste soit à modifier des attributs du produit 
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actuel, tels que le format et les saveurs, afin de développer un nouveau produit de la 
même catégorie, soit à utiliser la même marque lors du développement d’un produit 
dans une nouvelle catégorie. Les compagnies de produits laitiers utilisent souvent ce 
type d’extension. Par exemple, ces entreprises proposent une offre variée de différents 
types de yogourts pouvant convenir à plusieurs segments de consommateurs selon 
leur style de vie, tel que les yogourts « zéro calorie » ou bien pouvant convenir à ceux 
qui désirent transporter facilement leur yogourt avec eux avec des types de yogourts 
« sur le pouce ». Les entreprises peuvent également décider d’élargir leurs offres de 
produits verticalement pour offrir le même bien ou service, mais en proposant 
différents niveaux de qualité et/ou de prix. À titre d’exemple, dans le domaine des 
services, les hôtels proposent plusieurs chaînes pour convenir à toutes sortes de 
catégorie de budget, tel que les hôtels de type « économique » ou des hôtels de 
type  » de luxe ». 
Plusieurs raisons militent en faveur de l’utilisation de stratégies d’extension de 
marque. Dans un premier temps, les marques bénéficient grâce aux extensions d’une 
plus grande visibilité auprès des consommateurs actuels et potentiels. Elles ont ainsi la 
chance d’élargir leur marché potentiel en rejoignant un plus grand nombre de 
consommateurs et d’accroître leurs ventes en attirant des nouveaux consommateurs ou 
en augmentant le panier d’achat moyen des consommateurs actuels. Par ailleurs, 
l’extension de marque permet d’avoir un certain avantage concurrentiel lorsque la 
marque est la seule à développer des extensions de marque dans sa catégorie. (Dacin 
et Smith, 1994; Kapferer, 2004 ; Quelch et Kenny, 1994). En effet, cette stratégie 
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donne une plus grande visibilité à la marque comparativement aux marques 
concurrentes. De plus, cette stratégie permet également de profiter du levier de la 
marque-mère afin de limiter les coûts que peuvent entraîner les lancements de 
nouvelles lignes (Hardle et Lodish, 1994; Smith, 1992).  
La stratégie d’extension de marque comporte toutefois des risques. Celui le plus 
souvent évoqué est certainement le risque de dilution de la marque (Dacin et Smith, 
1992; Kapferer, 2004). Ainsi, plus la marque se retrouve sous des noms différents, 
plus il est difficile de percevoir la compétence distinctive de la marque. De plus, dans 
le cas où l’extension s’avèrerait être un échec, il a été démontré que ceci pouvait 
affecter la marque-mère (Loken et Roedder, 1993). 
1.2.3 Le portefeuille de marques des détaillants 
 
Les stratégies de portefeuilles de marques des détaillants ont beaucoup évolué au 
cours des dernières années (Mullick-Kanward, 2004). À leur début, les portefeuilles 
de marques étaient composés d’un nombre limité de produits génériques de bas de 
gamme vendus sous le nom d’une marque ombrelle. Les produits vendus sous la 
marque générique étaient principalement des produits d’achat courants. Par la suite, 
les détaillants ont accru leur offre en ayant recours à une stratégie d’extension de 
marque privée qui visait à imiter les marques nationales. Cette nouvelle offrait 
l’avantage de réduire les coûts liés à la recherche et développement de nouveaux 
produits ainsi qu’au niveau du design de l’emballage. Les imitations ont longtemps 
été profitables pour les détaillants, mais celles-ci ne permettaient pas de développer un 
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avantage concurrentiel durable puisque les consommateurs ne voyaient pas de 
différence majeure entre une imitation d’un détaillant à un autre.  
 
Récemment, l’apparition de lignes de qualité supérieure propres aux détaillants a fait 
son apparition, permettant à ces derniers de développer une offre différenciée de celle 
de leurs concurrents. Les détaillants ont ainsi accru le nombre de produits vendus sous 
leur marque privée et les stratégies de portefeuilles de marques des détaillants se sont 
grandement raffinées en adoptant souvent plusieurs typologies d’architecture de 
marques. Wal-Mart, Loblaws et Sobeys recourent à ces différentes typologies. À titre 
d’exemple, la marque No name de Loblaws est un exemple de typologie : marque-
gamme alors que les marques Nos Compliments et Sensations de Nos Compliments 
sont des exemples de typologie : marque-ligne.  
 
Les détaillants adoptent diverses stratégies de portefeuille de marques privées non 
seulement pour permettre le développement d’avantages concurrentiels par rapport 
aux marques nationales, mais également dans l’objectif de communiquer des 
informations claires à leurs consommateurs. En effet, offrir différents types de 
marques privées permet au consommateur de distinguer et de reconnaitre que le 
détaillant tente de lui proposer une marque privée pour quasi chacun de ses besoins. 
Cette stratégie fait appel au principe de la communication informative (Clark, 1985). 
Durant leurs vies, les gens font constamment face à des informations à caractère 
sémantique ou bien à caractère pragmatique. Le premier cas envoie un message très 
direct littéralement parlant. Dans le second cas, le message pragmatique évoque des 
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raisons implicites, plutôt que directes (Gruenfed et Wayer Jr, 1992). Les 
consommateurs sont exposés à une multitude de messages de type pragmatique. Dans 
le cas des détaillants, la proposition d’un portefeuille de marques privées témoigne 
d’une diversité au sein des différentes marques proposées. Ainsi, les consommateurs 
sont informés qu’ils peuvent choisir des marques différentes qui ont des spécificités 
différentes. Dans le cas où le consommateur ne connait pas nécessairement le 
détaillant ou ses marques privées, le but est d’informer le consommateur que le 
détaillant possède des marques distinctes (information inconnue) et par la suite, les 
consommateurs pourront faire l’inférence qu’en leur proposant différentes marques, 
les détaillants veulent que les consommateurs puissent percevoir les différences 
existantes entre les marques et qu’ils ne vendent pas le même produit sous différentes 
marques. Le but est d’informer le consommateur que chaque marque est présente pour 
une raison bien précise.  
 
1.2.4 L’influence de la stratégie de portefeuille de marques sur la qualité perçue 
 
L’un des principaux objectifs liés à la stratégie d’extension de ligne verticale par 
opposition à la stratégie d’extension de ligne horizontale est de permettre à la marque 
de proposer un même produit à différents segments de marché en variant son niveau 
de qualité et son prix. Par conséquent, parmi les études s’étant attardées à la stratégie 
d’extension verticale, la principale variable étudiée par les économistes et marketeurs 
est la qualité perçue (ex. Randall, Ulrich et Reibsten 1998).  
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L’utilisation de la stratégie d’extension de ligne verticale a des effets différents sur la 
perception de la qualité globale de la marque selon que l’extension consiste en 
l’introduction d’un produit de qualité supérieure (c.-à-d. introduire un produit d’une 
qualité et d’un prix supérieurs aux produits déjà existants dans la ligne) versus en 
l’introduction d’un produit de qualité inférieure (c.-à-d. introduire un produit d’une 
qualité et d’un prix inférieur aux produits déjà existants dans la ligne). En effet, 
Heath, DelVecchio et McCarthy (2011) ont démontré que l’influence positive de 
l’extension verticale de qualité élevée sur l’évaluation de la globale de la marque est 
beaucoup plus importante que l’influence négative d’une extension verticale de faible 
qualité sur l’évaluation de la marque. Les auteurs expliquent ce phénomène à l’aide 
du concept de best-of-brand process. Ils avancent qu’en augmentant le niveau de 
qualité de la marque, les extensions de qualité supérieure signalent une plus grande 
capacité de la marque à produire des produits et des services de haute qualité et 
devraient par conséquent améliorer l'évaluation de la marque
2
 (qui est évaluée sur 4 
aspects : attitude de la marque, prestige de la marque, expertise de la marque et 
innovation de la marque). À l’opposé, une extension de qualité inférieure n’a pas 
d’influence sur l’évaluation de l’expertise perçue étant donné que celle-ci ne change 
pas le niveau de qualité du « meilleur produit » offert par la marque. Dans leur étude, 
l’extension de qualité supérieure est donc associée à une évaluation positive de la 
marque par les consommateurs contrairement à l’extension de qualité inférieure qui 
est perçue de manière neutre (ni négative, ni positive) par les consommateurs.  
 
                                                        
2
 Traduction libre 
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1.2.5 La perception de qualité d’une extension de ligne d’une marque privée 
 
La stratégie des détaillants qui consiste à offrir différentes lignes vise à répondre au 
désir de différents segments de consommateurs (Kumar et Steenkamp, 2007). À titre 
d’exemple, plusieurs détaillants proposent maintenant des lignes économiques et/ou 
des lignes standard et/ou des lignes premium. Toutefois, l’introduction de nouveaux 
produits peut avoir aussi des effets négatifs. En effet, selon l’étude de Geyskens, 
Gielens et Gijsbrechts (2010), l’introduction d’une ligne économique peut avoir pour 
effet de cannibaliser la ligne standard, de même que l’introduction d’une ligne 
premium peut cannibaliser la ligne économique et la ligne standard. En fait, la 
cannibalisation de la ligne économique lors de l’introduction de la ligne standard, de 
même que la cannibalisation des lignes économique et standard lors de l’introduction 
de la ligne premium s’expliqueraient par l’effet de similarité du type de la marque. En 
effet, la loyauté d’un consommateur envers la marque privée sera diluée en présence 
de plusieurs types de ligne de la même marque privée et la force de la marque (en 
termes de qualité perçue) sera aussi divisée selon les différents niveaux de qualité 
offerts par la marque privée. Étant donné que l’introduction de la ligne supérieure de 
la marque privée a une influence positive sur la qualité perçue, les consommateurs 
auront tendance à être moins confiants envers la qualité des autres lignes inférieures 
de cette marque privée (Geyskens, Gielens et Gijsbrechts, 2010). Les auteurs 
confirment ce phénomène en démontrant également que l'effet de cannibalisation est 
particulièrement fort dans un contexte où l’extension consiste en l’introduction d’un 
produit de qualité supérieure, car elle vient affecter négativement la marque privée 
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actuelle qui n’est pas de qualité supérieure. 
Par contre, dans le cas où la marque privée ne contient que deux lignes, Palmeira et 
Thomas (2011) proposent des conclusions différentes de celles relatives à la 
cannibalisation des multi-lignes par une marque privée suggérée par Geyskens, 
Gielens et Gijsbrechts (2010). En effet, Palmeira et Thomas (2011) ont démontré que 
la perception de qualité d’une ligne premium d’une marque privée est supérieure 
lorsqu’elle est introduite dans la situation où la marque privée possède déjà une ligne 
standard. De plus, selon ces mêmes auteurs, la qualité perçue de la ligne standard 
n’est pas diminuée par la présence d’une ligne premium. La ligne standard conserve la 
même qualité qu’elle avait aux yeux des consommateurs, malgré le fait qu’il y ait la 
présence d’une ligne premium. Les auteurs suggèrent qu’en introduisant une ligne 
inférieure à la marque privée déjà existante, non seulement cela fait en sorte que la 
marque privée cible un segment différent, mais cette introduction renforce la 
perception de qualité que les consommateurs ont de la ligne premium étant donné 
qu’ils perçoivent deux types de ligne distincts et peuvent voir les différences en 
comparant les lignes standard et premium.  
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1.3 La crédibilité de la marque 
 
Historiquement, la crédibilité signifiait le cumul des efforts et comportements à 
travers le temps, étroitement liée avec le concept de réputation (Herbig et Milewicz, 
1993). Les auteurs avancent que la crédibilité et la réputation sont de nature 
dynamique; les deux sont enclines à changer et les deux sont fonction du temps. Si la 
crédibilité d’une entreprise augmente lorsque ses actions sont cohérentes avec ses 
déclarations, l’inverse est aussi vrai.  Les compagnies recherchent l’obtention de la 
bonne réputation sur leurs marques. Elles se doivent de démontrer une grande 
transparence et faire valoir la crédibilité de leurs marques pour arriver à cette fin 
(Fong Ng, Mohsin Butt, Kong et Sim Ong, 2013). Les principales études sur la 
crédibilité traitent de l’attitude envers la marque d’après la perception des 
consommateurs sur la crédibilité des annonces publicitaires et du diffuseur 
(MacKenzie et Lutz, 1989), de l’effet de la crédibilité de l’engagement sur les normes 
sociales relationnelles entre le manufacturier et le distributeur (Gundlach, Anchrol, 
Mentzer, 1995) de même que l’effet de crédibilité de la marque sur la considération de 
la marque et le choix final (Erdem et Swait, 2004).  
1.3.1 Les déterminants de la crédibilité de la marque 
 
 
Erdem et Swait (2004) définissent la crédibilité d’une marque comme étant la 
crédibilité de l'information sur les produits présents dans une marque. Afin d’être 
perçue comme une compagnie crédible, il est nécessaire que les consommateurs 
perçoivent que la marque a l’expertise et la bienveillance d’offrir en permanence ce 
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qui a été promis
3
. Ces deux concepts ont été étudiés dans plusieurs recherches 
concernant la crédibilité de la marque et ce sont deux concepts présents dans cette 
littérature (Erdem et Swait, 1998, 2004; Erdem, Swait et Louviere, 2002; Erdem, 
Swait et Valenzuela, 2006). L’expertise reflète si les compagnies sont réellement 
capables de livrer ce qu’elles ont promis, tandis que la bienveillance reflète la volonté 
que les compagnies ont à livrer ce qu’elles ont promis. De plus, toutes choses étant 
égales par ailleurs, la crédibilité d'une marque serait plus élevée pour une marque 
possédant une stabilité et une convergence élevées entre les éléments et les stratégies 
du mix marketing investis à travers le temps (Erdem et Swait, 1998). Dans leur étude, 
Erdem et Swait (2004) ont évalué l’effet de la crédibilité de la marque (l’expertise et 
la bienveillance) sur la considération de la marque et le choix de celle-ci. De manière 
générale, les résultats démontrent que lorsque la crédibilité de la marque augmente, la 
considération des consommateurs envers la marque augmente également. De plus, la 
sous-dimension bienveillance apporte une plus grande influence que l’expertise dans 
les catégories de produits présentées (chaussures de sport, services de téléphonie 
mobile, médicaments pour maux de tête, jus, ordinateurs personnels et shampoing).  
 
  
                                                        
3
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1.3.2  La qualité perçue et l’intention d’achat  
 
 
La qualité demeure un concept difficile à bien définir. Est-ce une mesure pour évaluer 
la fiabilité d’un produit ou sa durabilité ou bien pour mesurer sa performance ? Selon 
Takeuchi et Quelch (1983), les déterminants de la qualité considérés par les 
consommateurs ne sont pas toujours évidents à cibler, car les consommateurs ont de la 
difficulté à bien articuler ces déterminants. Les perceptions ainsi que les priorités du 
consommateur évoluent avec le temps et rendent donc la tâche plus difficile encore. 
Zeithaml (1987) définit la qualité perçue comme étant un construit qui se réfère au 
jugement du consommateur sur la supériorité ou l'excellence d'un produit ou d'un 
service. La qualité perçue est différente de la qualité objective ou de la qualité réelle. 
Elle se distingue par son niveau d'abstraction élevé plutôt que d’être un attribut 
spécifique d'un produit. Elle est une évaluation globale et un jugement qui provient du 
consommateur (Zeithaml, 1983). Selon Garvin (1984), les dimensions constituant la 
qualité d’un produit sont sa performance, ses caractéristiques, son absence de défaut, 
sa fiabilité, sa durabilité, son service d’entretien et finalement sa finition et finesse 
dans les matériaux. 
Dans la littérature, plusieurs études ont reconnu l’apport de la qualité pour les 
compagnies; autant au niveau des parts de marché (Anderson et Zeithmal, 1984), que 
sur le retour sur l’investissement (Anderson et Zeithmal, 1984; Phillips, Chang et 
Buzzell, 1983) et sur la gestion optimale de la production et des coûts manufacturiers 
(Garvin, 1983). Les consommateurs accordent beaucoup d’importance aux produits de 
meilleure qualité et espèrent des produits de qualité supérieure (Leonard et Sasser, 
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1982).  
Les études existantes sur l’effet de la crédibilité de la marque sur la qualité perçue 
font notamment référence à des liens positifs entre la crédibilité de la marque, la 
qualité perçue, le risque perçu, les coûts d’information et l’intention d’achat. Par 
exemple, Aaker (1991) souligne que plus la qualité perçue augmente, plus il y a une 
baisse des coûts d'information et une baisse de risques perçus associés aux marques 
crédibles et donc, la considération que les consommateurs ont envers la marque 
augmentera.  
Les chercheurs tentent également de prédire l’intention d’achat des consommateurs 
dans leurs études. L’American Marketing Association définit ce concept comme étant 
une planification d'acheter un produit ou une marque particulière créée par un 
processus de décision
4
. L’intention d’achat est présente dans plusieurs thèmes 
d’études et généralement utilisée comme variable indépendante avec des variables 
telles que la satisfaction (Olivier, 1980), l’attitude envers la publicité et la marque 
(MacKenzie et Lutz, 1989), l’engagement envers le vendeur (Macintosh et Lockshin, 
1997) et la provenance du pays d’origine (Verlegh et Steenkamp, 1999) pour n’en 
nommer que quelques-unes. 
Erdem et Swait (1998) ont voulu élaborer et incorporer la notion d’utilité perçue et 
par le fait même, la notion d’intention d’achat dans leurs études. Les auteurs 
suggèrent que la crédibilité diminue les coûts liés aux risques et aux informations 
                                                        
4
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perçues et qu’elle favorise positivement l’intention d’achat. Les résultats de leur étude 
démontrent que la crédibilité de la marque a une influence positive sur la qualité 
perçue. Cela est donc bénéfique pour une entreprise d’investir dans une image de 
crédibilité de marque pour amener une perception de qualité à leur portefeuille de 
produits. La contribution de Baek, Kim et Yu (2010) dans cette littérature a été de 
démontrer la relation positive, dans un premier temps, entre la crédibilité de la marque 
et la qualité perçue et dans un second temps, de montrer à l’aide d’équations 
structurelles, que la crédibilité de la marque et la qualité perçue peuvent servir de 
construits précurseurs à l’intention d’achat du consommateur.  
La crédibilité de la marque est importante pour aider à construire une marque qui est 
forte (Vanrenen, 2005) tandis qu’accorder de l’importance à la qualité perçue vient 
répondre à l’un des critères important pour l’achat d’un bon produit (Leonard et 
Sasser, 1982). Dans le cas de produits nouveaux dans le marché, les consommateurs 
peuvent difficilement savoir si le produit est crédible ou de bonne qualité, le cas des 
produits écologiques est un bon exemple de nouveaux produits qui amènent beaucoup 
de discussions et de doutes étant donné qu’ils sont relativement nouveaux dans le 
marché. 
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1.4 Les produits écologiques 
 
 
Au cours des dernières années, une plus grande conscientisation de la population 
envers les enjeux environnementaux a été constatée. Celle-ci s’est traduite notamment 
par l’émergence d’une conscience écologique et le développement de produits 
respectueux de l’environnement. 
1.4.1. L’émergence d’une conscience écologique 
 
 
Le désir des consommateurs d’adopter des pratiques plus saines dans leur vie 
quotidienne, de connaitre la provenance des produits qu’ils consomment et d’avoir 
une assurance quant au faible impact des produits qu’ils consomment a favorisé 
l’émergence d’une conscience écologique. Ce phénomène est mondial (Bamberg, 
2003; Fransson et Gärling, 1999; Stern et Dietz, 1994). À titre d’exemple, en 2013, 
60% des consommateurs provenant de la France, des États-Unis, du Japon, du Brésil 
et de l’Inde ont affirmé avoir tenté d’avoir une influence positive sur l’environnement 
lors de leurs actions quotidiennes (Euromonitor, 2013b). 
Plusieurs motivations incitent les consommateurs à adopter des comportements qui 
sont plus respectueux envers l’environnement. Par exemple, dans leur étude, 
Griskevicius, Tybur et Van den Bergh (2010) ont montré que la motivation sous-
jacente au choix d’un véhicule moins luxueux et moins nocif pour l’environnement 
est lié au fait que cela permet d’adhérer à un certain statut social. En effet, les auteurs 
avancent que le choix d’un véhicule éco-responsable montre une attitude pro-sociale 
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et cette attitude est associée avec un statut social élevé d'un individu au sein de 
certains groupes.  
 
Le choix d’adopter un comportement plus respectueux envers l’environnement peut 
également être lié aux valeurs telles que le social-altruisme (décisions d'agir vert, qui 
sont fondées sur les coûts et les avantages perçus pour d'autres personnes) et les 
valeurs biosphériques (décisions d'agir vert, qui sont fondées sur les coûts et les 
avantages perçus pour l'écosystème et la biosphère) (Hansla et al., 2008). Par contre, 
les motivations derrière l’adoption d’un comportement plus respectueux de 
l’environnement peuvent parfois être égoïstes (décisions d'agir vert, qui sont fondées 
sur les coûts et les avantages perçus pour l'individu), ce qui fait en sorte que les 
individus ne choisissent d’agir vert que s’ils perçoivent que les avantages pour soi 
dépassent les coûts individuels (Hansla et al., 2008). Par exemple, dans l’étude de 
Hansla et al. (2008) sur la volonté de payer une électricité plus respectueuse de 
l’environnement, les gens ayant une attitude positive concernant l’environnement ont 
une volonté plus grande à payer pour un produit respectueux de l’environnement. Par 
contre, lorsque que le coût du produit respectueux de l’environnement devient plus 
élevé, la volonté à payer semble vouloir diminuer. 
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1.4.2 Le développement des produits respectueux de l’environnement   
 
 
Afin de répondre à l’émergence du mouvement vert au sein de la population, de 
nombreuses entreprises ont intégré des produits respectueux de l’environnement dans 
leur portefeuille de produits (Luchs et al., 2010; Roarty, 1997). Ainsi, dès le début des 
années 90, les entreprises multinationales ont d’abord repensé leurs emballages et fait 
attention à l’utilisation de matières premières nocives pour l’environnement (Menon 
et Menon, 1997; Shrivastava et Hart, 1994; Wong et al., 1996). À cet effet, l’étude de 
Vandermerwe et Oliff (1990) a révélé que 92% des multinationales européennes ont 
changé leurs produits en réponse aux préoccupations écologiques de la population et 
85% des multinationales européennes prétendent avoir changé leurs systèmes de 
production. Pour leur part, les entreprises américaines ont doublé le nombre de 
lancements de produits écologiques à 11,4% sur les produits ménagers vers la fin des 
années 1990 (Ottman, 1992). De même, des compagnies telles que Procter & Gamble, 
McDonald, Wal-Mart et Loblaws ont repensé leurs emballages et fait des pressions à 
leurs fournisseurs pour diminuer les effets néfastes à l’environnement dans le 
développement de leurs produits (EDF, 2010; Ortega, 1993; Reitman, 1992).  
 
  
 42 
1.5 Les enjeux liés à la promotion des produits respectueux de 
l’environnement  
 
Les entreprises font face à trois enjeux principaux au moment de promouvoir les 
produits écologiques, soit le scepticisme des consommateurs (Kangun et al., 1991; 
Polonsky et al., 1998), la performance quant aux produits respectueux de 
l’environnement (Lin et Chang, 2012) et la taille du segment de consommateurs de 
type pro-environnemental (Paço et Raposo, 2009). 
 
1.5.1 Le scepticisme des consommateurs  
 
Un des éléments précurseurs du cynisme et du scepticisme des consommateurs vis-à-
vis les produits écologiques est que, dans les tout débuts de l’émergence des produits 
respectueux de l’environnement, les entreprises ont voulu rapidement pénétrer sur le 
marché sans avoir au préalable intégré une vision écologique au sein de l’entreprise 
même (Crane, 2000; Pitt, 1991; Wong et al., 1996). Certaines entreprises ont même 
dû retirer du marché des produits respectueux de l’environnement qu’elles avaient 
introduits parce que ces dernières n’avaient pas pris en compte l’influence globale de 
ces nouveaux produits sur l’environnement.  
Il n’est donc pas étonnant que de nombreux consommateurs semblent être méfiants 
quant aux réelles intentions des compagnies proposant des produits respectueux de 
l’environnement (Carrete et al., 2012). Ces derniers perçoivent le comportement des 
compagnies qui introduisent de nouveaux produits respectueux de l’environnement 
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comme étant celui d’une compagnie qui agit avec la seule intention d’obtenir une 
marge bénéficiaire plus élevée. La presse et les autres médias aident notamment à 
faire mousser ces perceptions (Carrete et al., 2012).  
Toute cette remise en question fait en sorte que le consommateur est méfiant et 
sceptique au sujet des produits respectueux de l’environnement proposés étant donné 
sa perception d’être induit en erreur sur les propos pro-environnementaux des 
entreprises (Kangun et al., 1991; Polonsky et al., 1998). Ces derniers se posent 
d’ailleurs plusieurs questions : l’entreprise est-elle vraiment écologique dans ses 
pratiques ? Le développement de produits dits écologiques est-il réellement effectué 
avec de bonnes intentions ? Ces questionnements font en sorte que les études 
concernant le scepticisme et le cynisme des consommateurs envers les produits éco-
responsables occupent un place importante dans la littérature concernant les produits 
écologiques (Chylinski et Chu, 2010 ; Mendleson et Polonsky, 1995; Webb et Mohr, 
1998).   
 
1.5.2 La perception quant à la performance des produits respectueux de 
l’environnement  
 
En général, les produits verts sont perçus comme de moins bonne qualité que les 
produits traditionnels. Ainsi, Griskevicius, Tybur et Van der Bergh (2010) évoquent 
dans leur étude que le choix d’un produit écologique peut se voir altruiste entre autres 
parce que les produits écologiques ont la réputation d’être plus chers et de moins 
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bonne qualité que les autres produits similaires. Les gens consommeraient des 
produits écologiques plutôt pour le fait que cela aide l’environnement, à défaut de les 
aider eux-mêmes prioritairement. De même, Luchs et al. (2010) démontrent que les 
consommateurs font une association positive entre ce qui est éthique et la perception 
de douceur et font une association négative entre ce qui est éthique et la perception de 
force. Ceci pourrait expliquer que les produits écologiques et les produits réguliers 
sont perçus différemment en termes d'efficacité du produit; les produits respectueux 
de l’environnement étant associés à des niveaux inférieurs d’efficacité et à la 
perception de douceur plutôt que de force. Ce questionnement sur la qualité et 
l’efficacité a également été étudié par Aaker, Vohs et Mogilner (2010) qui ont 
déterminé que l'accent mis sur l'effet positif des produits respectueux de 
l’environnement, la société et sur l'environnement peut être considéré comme étant 
plutôt un signal de générosité, de bienveillance et de sincérité, mais moins comme 
étant un signal de compétence, d’efficience et d’efficacité. Quant à eux, Lin et Chang 
(2012) ont étudié le rôle de la conscience environnementale envers un produit 
écologique. Les résultats ont démontré que les consommateurs sont d’avis que les 
produits respectueux de l’environnement sont perçus comme étant moins efficaces 
que les produits réguliers. De plus, ils ont démontré que les consommateurs qui sont 
plus respectueux de l'environnement ont tendance à utiliser une plus grande quantité 
du produit écologique tandis que les consommateurs moins soucieux de 
l'environnement n’ont pas cette tendance. Ce phénomène semble être dicté par la 
perception faible de l'efficacité du produit respectueux de l’environnement. 
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1.5.3 Le segment des consommateurs « pro-environnementaux » 
 
Le mouvement vert radical a débuté dans les années 1980 avec la prise de conscience 
de l’importance de préserver l’environnement (Prothero, 1990; Vandermerwe et Oliff, 
1990). Un segment « pro-environnemental » au sein de la population mondiale a dès 
lors pris forme et s’est tranquillement accru les années subséquentes. Le segment 
« pro-environnemental » est maintenant un segment non négligeable dans le marché 
actuel. Dans l’étude de Do Paço et Raposo (2009), le segment des « militants verts » 
représente 35% de la population portugaise sondée. Ce segment, comparé aux autres 
segments de l’étude (segment des « non engagés » (36%) et segment des « indéfinis » 
(29%) est un segment très important et surtout pertinent à satisfaire pour les 
entreprises. 
Dans la littérature, plusieurs études ont permis d’identifier les caractéristiques socio-
démographiques (Buttel et Taylor, 1992; Diamantopoulos et al., 2003; Scott et 
Willits, 1994; Straughan et Roberts, 1999), psychographiques (Do Paco et Raposo, 
2009; Steel, 1996) et géographiques (Tremblay et Dunlap, 1978) du segment des 
consommateurs pro-environnementaux.  
Sur le plan socio-démographique, les consommateurs pro-environnementaux ont un 
niveau de scolarité plus élevé que la moyenne (Diamantopoulos et al., 2003) et sont 
généralement plus jeunes (Straughan et Roberts, 1999).  
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En ce qui concerne les caractéristiques psychographiques des consommateurs pro-
environnementaux, ces derniers ont tendance à être des influenceurs d’opinion, des 
consommateur prudents et des consommateurs conscients et qui sont à la recherche 
d’information concernant leurs choix (Shrum et al., 1995).  
Troisièmement, les caractéristiques géographiques peuvent déterminer, en partie, le 
consommateur pro-environnemental. Les différents discours sur la pollution 
environnementale selon les consommateurs provenant de milieux ruraux et de milieux 
urbains démontrent que le milieu urbain est plus pro-environnemental pour ce qui est 
des enjeux à propos de la pollution environnementale (Tremblay et Dunlap, 1978), ce 
qui fait en sorte que le consommateur pro-environnemental possède des 
caractéristiques géographiques. 
Maintenant que l’état des connaissances a été dressé concernant le phénomène des 
marques privées, de la stratégie des portefeuilles de marques, de la crédibilité de la 
marque, de la qualité perçue, de l’intention d’achat et des produits écologiques, le 
prochain chapitre portera sur le cadre conceptuel du présent mémoire avec les 
hypothèses de recherche.  
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Ce chapitre présente les différentes hypothèses de recherche. Celui-ci comporte quatre 
sections. La première section présente une vue d’ensemble du cadre conceptuel de la 
recherche. La deuxième section expose les hypothèses de recherche en lien avec 
l’influence de la stratégie de portefeuille de marques sur les deux dimensions de la 
crédibilité de la marque (i.e. l’expertise perçue et la bienveillance) de la marque 
privée écologique. La troisième section énonce les hypothèses relatives à l’influence 
de la stratégie du portefeuille de marques adoptée par le détaillant sur la qualité 
perçue et l’intention d’achat du consommateur. La quatrième section énonce les 
hypothèses sur la relation entre les deux dimensions de la crédibilité de la marque et la 
qualité perçue et sur la relation qualité perçue et intention d’achat de la marque privée 
écologique.  
 
2.1 Le cadre conceptuel  
 
Les Figures 1,2 et 3 présentent les schémas du cadre conceptuel. Comme il est 
possible de le constater, la Figure 1 suggère dans un premier temps que la stratégie du 
portefeuille de marques aura une influence sur les deux dimensions de la crédibilité de 
la marque, la qualité perçue et l’intention d’achat. En particulier, trois stratégies du 
portefeuille de marques sont prises en compte dans la présente étude, soit (1) une 
stratégie de portefeuille de marques comportant une marque privée « écologique », (2) 
une stratégie de portefeuille de marques comportant une marque privée « écologique » 
et une marque privée « standard » et (3) une stratégie de portefeuille de marques 
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comportant une marque privée « écologique », une marque privée « standard » et une 
marque privée « premium ».  
 
Dans un deuxième temps, la Figure 2 propose que les deux dimensions de la 
crédibilité de la marque, c’est-à-dire l’expertise perçue et la bienveillance perçue, 
auront une influence sur la qualité perçue de la marque privée écologique. Finalement, 
la Figure 3 montre que la qualité perçue aura une influence sur l’intention d’achat du 
consommateur. 
 
 
Figure 1 : Le cadre conceptuel de recherche (1) 
 
 
 
Figure 2 : Le cadre conceptuel de recherche (2) 
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Figure 3 : Le cadre conceptuel de recherche (3) 
 
 
 
Dans les sections suivantes, la nature des hypothèses et les fondements sur 
lesquels celles-ci reposent seront exposés. 
 
2.2 Les hypothèses relatives à l’influence de la stratégie du portefeuille 
de marques sur les dimensions de la crédibilité de la marque  
 
 
Selon Erdem et Swait (2004), le construit de crédibilité de la marque se compose de 
deux dimensions, soit l’expertise et la bienveillance. Ces deux sous-dimensions 
concernent respectivement les aptitudes du détaillant à créer un produit fonctionnel et 
l’engagement du détaillant à vendre un produit qui correspond à ce que l’entreprise 
promet à travers ses différentes activités de communication et de marketing. 
 
2.2.1 L’influence de la stratégie du portefeuille de marques sur l’expertise perçue 
 
Heath, DelVecchio et McCarthy (2011) ont démontré que les consommateurs ont 
tendance à croire que le détaillant possède une plus grande expertise si son 
portefeuille de marques comporte deux lignes de produits de niveaux de qualité 
différents (premium et standard) que si le détaillant n’a qu’une seule ligne de produits 
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(premium) offerte par sa marque privée. Ce phénomène s’explique par le best-of-
brand process qui fait en sorte qu’en augmentant le plus haut niveau de qualité atteint 
par la marque, les extensions de qualité supérieure signalent une plus grande expertise 
de cette marque. Par conséquent, cette perception plus favorable de l’expertise de la 
marque « premium » se reflète sur l’ensemble des marques du portefeuille de marques 
du détaillant et fait en sorte que la marque « écologique» a un niveau d’expertise 
perçue plus élevé aux yeux des consommateurs. 
Ainsi, dans la situation où un détaillant possèderait une marque « écologique » dans 
son portefeuille de marques, celle-ci serait perçue comme ayant une plus grande 
expertise si le portefeuille de marques du détaillant comporte déjà une ligne de 
produits « standard » et une ligne de produits « premium » que si son portefeuille de 
marques comporte uniquement une ligne de produits « standard » ou que s’il s’agit de 
la première ligne de produits du détaillant. La première situation s’explique par la 
présence d’une marque « premium » qui envoie un signal d’expertise plus élevée au 
consommateur que lorsque le portefeuille ne contient pas de produit « premium ». Par 
conséquent, tel que représenté à la Figure 4, l’hypothèse suivante est formulée : 
Hypothèse 1 : L’expertise perçue d’une marque privée ayant un 
positionnement écologique est significativement plus élevée lorsqu’il existe 
aussi une ligne « standard » et une ligne « premium » dans le portefeuille de 
marques privées que lorsque qu’il n’existe qu’une ligne « standard » dans le 
portefeuille de marques privées ou qu’il n’existe aucune autre ligne dans le 
portefeuille de marques privées. 
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Figure 4 : L’expertise perçue selon la stratégie du portefeuille de marques 
 
 
2.2.2 L’influence de la stratégie du portefeuille de marques sur la bienveillance 
perçue 
 
 
Tel que mentionné précédemment, l’expertise perçue d’une marque « écologique » 
sera influencée par la nature du portefeuille de marques du détaillant. Pour ce qui est 
de la bienveillance perçue, il est raisonnable de croire que la marque « écologique » 
sera également influencée par la nature du portefeuille de marques du détaillant. Ceci 
pourrait s’expliquer par l’un des principes de la communication informative (Clark, 
1985) qui stipule qu’on communique quelque chose dans le but d’informer. Dans leur 
vie de tous les jours, les consommateurs font face à plusieurs informations. Ces 
informations peuvent être à caractère sémantique ou bien à caractère pragmatique. 
Dans le premier cas, le message envoyé est un message au sens littéral, très explicite. 
Dans le second cas, le message pragmatique évoque des raisons implicites, plutôt que 
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directes (Gruenfed et Wayer Jr, 1992). Dans leurs diverses activités de consommation, 
les consommateurs sont exposés à une multitude de messages de type pragmatique. 
Dans le cas des détaillants, leur portefeuille de marques témoigne d’une diversité au 
sein des différentes marques proposées. Ainsi, les détaillants informent les 
consommateurs qu’ils possèdent des marques différentes qui proposent des 
spécificités différentes. Les consommateurs qui ne connaissent pas nécessairement les 
marques du détaillant pourront faire l’inférence qu’en leur proposant différentes 
marques, donc différents choix. Le but des détaillants est de communiquer 
l’information que leurs différentes marques existent pour convenir à des besoins 
distincts. Les détaillants démontrent donc de la bienveillance en proposant des 
marques qui ne sont pas les mêmes et qui proposent des niveaux de qualité et besoins 
différents. 
Dans le cadre de la présence recherche, il est proposé que le fait d’offrir différentes 
marques témoigne d’une bienveillance et d’une certaine transparence provenant des 
détaillants concernant leur stratégie de portefeuille de marques. Ainsi, il est attendu 
que la bienveillance sera perceptible dans le fait que le détaillant propose un 
portefeuille de marques où il veut bien distinguer sa ligne de produits « écologiques » 
avec toute autre ligne. En effet, les consommateurs percevront que le détaillant est 
bienveillant dans son discours et qu’il possède des marques toutes aussi différentes les 
unes de autres. Dans la situation où le détaillant ne possède pas d’autre marque que 
celle écologique, le consommateur ne pourra être rassuré et ne pourra comparer étant 
donné qu’il n’y aura pas d’autres marques présentes. La perception de bienveillance 
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de la marque écologique sera donc mieux perçue lorsqu’il y aura une marque 
différente dans le portefeuille de marques du détaillant et augmentera lorsqu’il y aura 
deux autres marques non-écologiques présentes dans le portefeuille de marques du 
détaillant et ainsi de suite pour le nombre de marques privées présentent dans le 
portefeuille de marques du détaillant. Par conséquent, telle que représentée à la Figure 
5, l’hypothèse suivante est proposée : 
Hypothèse 2a : La bienveillance perçue d’une marque privée ayant un 
positionnement écologique est significativement plus élevée lorsqu’il existe 
aussi une ligne « standard » et une ligne « premium » dans le portefeuille de 
marques privées que lorsque qu’il n’existe qu’une ligne « standard » dans le 
portefeuille de marques privées ou lorsqu’il n’existe aucune autre ligne dans 
le portefeuille de marques privées. 
 
Hypothèse 2b : La bienveillance perçue d’une marque privée ayant un 
positionnement écologique est significativement plus élevée lorsqu’il existe 
aussi une ligne « standard » dans le portefeuille de marques privées que 
lorsqu’il n’existe aucune autre ligne dans le portefeuille de marques privées. 
 
 
 
Figure 5: La bienveillance perçue selon la stratégie du portefeuille de marques 
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2.3 Les hypothèses quant à l’influence de la stratégie du portefeuille 
de marques sur la qualité perçue et l’intention  d’achat  
 
Les résultats de l’étude de Palmeira et Thomas (2011) ont démontré que la qualité 
perçue d’une ligne de produits premium d’une marque privée est plus élevée lorsqu’il 
existe déjà une ligne de produits standard dans le portefeuille de marques du détaillant 
que lorsque la ligne de produits premium constitue la première et unique ligne de 
produits du détaillant. De plus, la qualité perçue de la ligne existante dans le 
portefeuille de marques n’est pas diminuée par la présence de la nouvelle ligne 
premium. Cela veut donc dire que la ligne existante conserve la même qualité perçue 
qu’elle avait aux yeux des consommateurs, malgré l’ajout de la ligne premium. Ceci 
est notamment expliqué par le fait qu’en introduisant une ligne de qualité inférieure au 
portefeuille de marques de la marque privée, non seulement cela fait en sorte que la 
marque privée cible un segment différent, mais cela renforce la perception de qualité 
que les consommateurs ont de la ligne de qualité supérieure – ici la premium – étant 
donné que les consommateurs perçoivent deux types de lignes distincts et peuvent 
voir les différences en comparant les lignes standard et premium existantes. De plus, 
Heat, DelVecchio et McCarthy, avec leur théorie du best-of-brand process, viennent 
renforcer l’argumentaire grâce à leurs résultats qui stipulent qu’une marque est perçue 
comme étant experte et de meilleure qualité lorsqu’elle possède dans son portefeuille 
de marques une marque de qualité supérieure telle qu’une marque « premium ».  
Avec les postulat de Palmeira et Thomas (2011) et de Heath, DelVecchio et McCarthy 
(2011) concernant la qualité perçue selon le portefeuille de marques des détaillants 
ainsi que le lien positif décrit dans la littérature sur la qualité perçue au sujet de 
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l’intention d’achat, les hypothèses suivantes peuvent être énoncées et la Figure 6 peut 
être représentée : 
Hypothèse 3a : La qualité perçue à l’endroit d’une marque privée ayant un 
positionnement  » écologique » est significativement plus élevée lorsqu’il 
existe aussi une ligne « standard » et une ligne « premium » dans le 
portefeuille de marques privées que lorsque qu’il n’existe qu‘une ligne 
« standard » dans le portefeuille de marques privées ou qu’il n’existe aucune 
autre ligne dans le portefeuille de marques privées. 
 
Hypothèse 3b : L’intention d’achat à l’endroit d’une marque privée ayant un 
positionnement  » écologique » est significativement plus élevée lorsqu’il 
existe aussi une ligne « standard » et une ligne « premium » dans le 
portefeuille de marques privées que lorsque qu’il n’existe qu‘une ligne 
« standard » dans le portefeuille de marques privées ou qu’il n’existe aucune 
autre ligne dans le portefeuille de marques privées. 
 
 
Figure 6 : La qualité perçue et l'intention d'achat selon la stratégie du 
portefeuille de marques 
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2.4 Les hypothèses quant à l’influence de l’expertise perçue et la 
bienveillance perçue sur la qualité perçue et l’influence de la qualité 
perçue sur l’intention d’achat  
 
Tel qu’expliqué précédemment, les auteurs Erdem et Swait (2004) ont démontré que 
la crédibilité de la marque comporte deux dimensions, l’expertise et la bienveillance. 
Ces auteurs ont trouvé que la crédibilité de la marque a une influence positive sur la 
qualité perçue et ils ont également démontré un lien indirect concernant la crédibilité 
de la marque et l’intention d’achat. Ils ont suggéré que la crédibilité de la marque 
augmente la qualité perçue, diminue les coûts liés aux risques et informations perçues 
et augmente l’intention d’achat (Erdem et Swait, 1998). Baek, Kim et Yu (2010) ont 
également contribué à cette littérature en démontrant les effets positifs de la crédibilité 
de la marque et de la qualité perçue sur l’intention d’achat. Les différentes relations 
positives ressorties par ces études concernant 1) la crédibilité de la marque et la 
qualité perçue et 2) la qualité perçue et l’intention d’achat permettent d’anticiper un 
lien positif entre l’expertise perçue et la qualité perçue, la bienveillance perçue et la 
qualité perçue ainsi qu’entre la qualité perçue et l’intention d’achat comme présenté 
dans les hypothèses suivantes :  
Hypothèse 4a: L’expertise perçue a une influence positive sur la qualité 
perçue. 
 
Hypothèse 4b: La bienveillance perçue a une influence  positive sur la qualité 
perçue. 
 
Hypothèse 4c: La qualité perçue a une influence positive sur l’intention 
d’achat. 
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Ce chapitre décrit la méthodologie choisie pour valider les différentes hypothèses 
proposées. Elle comporte cinq sections. La première section introduit l’approche 
méthodologique retenue. La deuxième section présente la variable indépendante, 
c’est-à-dire, la stratégie de portefeuille de marques. La troisième section présente les 
différentes variables du cadre conceptuel soit, l’expertise perçue, la bienveillance 
perçue, la qualité perçue et l’intention d’achat. Enfin, les quatrième et cinquième 
sections décrivent respectivement les variables de contrôle du modèle et la procédure 
de collecte de données. 
 
3.1 Le devis expérimental  
 
L’approche retenue dans le cadre du présent projet de recherche est celle de 
l’expérimentation (Campbell et Stanley, 1963; Lindquist, 1953; Sidman, 1960). Cette 
approche permet de manipuler la variable indépendante selon des conditions 
expérimentales afin de valider les différentes relations attendues entre la variable 
indépendante et les variables dépendantes. 
 
3.1.1 Le plan expérimental 
 
 
Un plan factoriel inter-sujets de type 3 (Stratégie de portefeuille de marques : une 
ligne « écologique » seulement vs deux lignes: « écologique » et « standard » vs trois 
lignes : « écologique », « standard » et « premium ») X 2 (Catégorie de produits: 
détergents à lessive vs vêtements) a été utilisé.  
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 3.1.2 Le choix des catégories de produits 
 
Trois principaux critères ont été retenus afin de déterminer les deux catégories de 
produits sélectionnées pour l’étude : les détergents à lessive et les vêtements. 
Premièrement, il s’agit de deux catégories de produits d’achat courant (Nielsen, 
2013b). Deuxièmement, il s’agit de catégories de produits pour lesquelles l’achat est 
effectué tant par les hommes que par les femmes. Selon l’étude de Defy Media 
(2013), The Acumen Report, 54% des hommes s’entendent pour dire qu’ils achètent 
l’épicerie et les articles ménagers plus souvent que leurs épouses. Troisièmement, afin 
de permettre une plus grande validité externe des résultats, les catégories de produits 
qui font appel à des critères d’achat différents ont été retenues. Ainsi, alors que l’achat 
de détergents à lessive et autres produits ménagers fait appel à des critères d’achat 
rationnel, l’achat de vêtements fait plutôt appel à des critères d’achat émotionnel 
(Ratchford, 1987).  
 
3.1.3 L’échantillon  
 
L’échantillon utilisé dans cette étude est composé de 176 participants nord-américains 
âgés de 18 à 60 ans. Le nombre de conditions expérimentales (6) ainsi que le nombre 
de répondants par condition (environ 30 répondants par condition expérimentale) 
justifient le nombre de participants prévu. Pour ce qui est de la composition de 
l’échantillon, la firme de recherche Qualtrics s’est chargée d’utiliser la méthode non 
probabiliste (participation volontaire au sondage) avec un échantillonnage par quota 
afin d’avoir un échantillon diversifié au niveau du sexe et de l’âge.  
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3.2 La variable indépendante 
 
Le cadre conceptuel de la présente étude ne comporte qu’une seule variable 
indépendante centrale au projet, soit la stratégie de portefeuille de marques du 
détaillant. 
 
3.2.1 La stratégie de portefeuille de marques 
 
Dans le cadre de cette recherche, la stratégie de portefeuille de marques a été définie 
selon la nature et le nombre de marques privées que compte le portefeuille de marques 
du détaillant. Trois modalités ont été retenues, à savoir : 1) Une stratégie de 
portefeuille de marques comportant une marque « écologique » ; 2) Une stratégie de 
portefeuille de marques comportant une marque « écologique » et une marque 
« standard » et 3) Une stratégie de portefeuille de marques comportant une marque 
« écologique », une marque « standard » et une marque « premium ».  
 
L’élaboration des scénarios pour chacune des conditions expérimentales comporte 
deux sections. La première section
5
 a pour but d’expliquer aux répondants les 
concepts de marque privée et de produits soucieux de l’environnement. Celle-ci est 
identique pour chacune des conditions expérimentales et elle se présente comme suit : 
 
                                                        
5
 Il est à noter que les scénarios ainsi que le questionnaire sont en anglais étant donné que la collecte de 
données a été effectuée auprès d’un échantillon de répondants provenant des États-Unis. 
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Private label: A brand name owned not by a manufacturer or producer 
but by a retailer or supplier who gets its goods made by a contract 
manufacturer (AMA, 2014). 
 
Environmentally friendly products: Products that contribute to green 
living, which practices help conserve resources like water and energy. The 
production and the consumption of these products cause a reduced, 
minimal, or no harm at all, upon ecosystems or the environment (Holzer, 
2014).   
 
La deuxième section présente les scénarios fictifs de contexte d’achat et de stratégie 
de portefeuille de marques du détaillant. Elle est inspirée de l’approche utilisée par 
Palmeira et Thomas (2011). Deux éléments doivent être précisés concernant ces 
scénarios. Premièrement, un contexte d’achat concurrentiel aux marques privées a été 
créé à partir de marques nationales existantes. Pour la catégorie de produits vêtements, 
le choix des marques nationales présentes dans la description des scénarios s’est fait 
en premier lieu par la sélection d’un détaillant multi-marques selon le classement des 
détaillants les plus populaires en Amérique du Nord paru dans le Top 100 retailers 
2013 (Store Retailer, 2013). Le détaillant Macy’s qui était dans le Top 5 des 
détaillants multi-marques a été choisi. Dans un deuxième temps, selon l’offre des 
marques nationales de chandail (Hommes et Femmes) présente sur le site web du 
détaillant Macy’s, le choix s’est arrêté sur les marques nationales Tommy Hilfiger, 
DKNY et Calvin Klein qui figurent toutes trois dans les meilleures positions du 
sondage sur la notoriété de la marque fait par L2 ThinkThank (2013). Ainsi, les 
répondants sont davantage susceptibles de connaitre les marques nationales proposées 
que si le choix avait porté sur des marques nationales ayant un taux de notoriété plus 
faible. Finalement, les trois prix proposés dans les scénarios ont été estimés selon une 
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moyenne de 5 articles vendus (pour avoir un prix approximatif selon une plusieurs 
articles) sur le site web du détaillant Macy’s. Pour la catégorie de produits détergents 
à lessive, le choix des marques nationales présentes dans la description des scénarios 
s’est principalement fait en se basant sur les ventes réalisées par ces marques sur le 
marché américain. En effet, deux des trois marques choisies (Tide et Gain) avaient en 
2013 les plus ventes les plus importantes sur le marché américain des détergents à 
lessive (Statista, 2014). La troisième marque, Purex, est sixième au niveau des parts 
de marchés, mais elle a été choisie à cause de son nom distinctif. En effet, les marques 
classées troisième, quatrième et cinquième au niveau des ventes sur le marché 
américain étaient soit une extension de marque d’une marque déjà sélectionnée 
(marque Tide plus Febreze), soit avait un nom trop long (marque Arm & Hammer) ou 
trop commun pouvant faire en sorte que celui-ci ne soit pas remarqué dans le scénario 
(marque All). Par ailleurs, le prix associé à chacune de ces marques dans les scénarios 
s’est basé sur la moyenne de leurs prix affichés sur les sites Internet américains des 
détaillants Walmart et Target en décembre 2013. Deuxièmement, des noms fictifs de 
la marque privée « écologique » (Green) et/ou « standard » (Market) et/ou 
« premium » (Premium) ont été utilisés dans chacune des conditions expérimentales. 
Le but était d’augmenter la crédibilité des scénarios et de mettre le répondant dans un 
contexte se rapprochant à la réalité en magasin lors de la recherche d’un produit chez 
un détaillant. Il est à noter que les noms Green, Market et Premium sont des noms 
associés à des marques privées existantes, ce qui rajoute au réalisme du scénario des 
conditions expérimentales. De plus, il est à noter que la description des différents 
scénarios pour les marques Green, Market et Premium est restée la même lorsque la 
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marque était présentée dans le scénario pour la première, deuxième ou troisième 
condition. 
 
La description des trois scénarios de la troisième condition (écologique, standard et 
premium) pour la catégorie détergents
6
  à lessive présentée dans le questionnaire fut 
comme suit: 
 
Scénario pour la troisième condition : Stratégie de portefeuille de marques 
comportant la marque privée « écologique », la marque privée « standard » et la 
marque privée « premium » : 
 
You need a liquid laundry detergent. You go to the nearest retailer and 
stop in front of the shelf of the liquid laundry detergent. On this shelf, you 
find these brands (all containing 40 fl oz): Tide priced at $5.24, Purex at 
$3.24, Gain at $4.97. Also, you notice that the retailer has three laundry 
detergent private brands named “Green”, “Market”, and “Premium”. As 
you are not familiar with these three private brands, you read the fine 
prints on each one. Here are the descriptions you read on each of them: 
 
Brand “Green”: If you want to make good choices for the planet, our 
naturally derived liquid laundry detergent can help you achieve that. Our 
products from our trusted private label make it easy for you to make smart 
environmental decisions and clean without harsh chemical fumes or 
residue. Thanks for doing your part. 
 
Brand “Market”: Our trusted private label stands for everyday products 
at great value, for less money. Our liquid laundry detergent provides you 
with great features that make it easy to clean all your clothes really good! 
The best part is, you can do all of this for less - without compromising on 
quality. 
 
Brand “Premium”: For those who are passionate about good products, 
our liquid laundry detergent product allows you to experience superior 
quality. Get a deep clean for your clothes with our trusted private label. 
                                                        
6
 Les scénarios pour la première condition (écologique) et la deuxième condition (écologique et 
standard) sont en Annexe. 
 65 
La description des trois scénarios de la troisième condition (écologique, standard et 
premium) pour la catégorie vêtements
7
 présentée dans le questionnaire fut comme 
suit : 
 
 
Scénario pour la troisième condition : Stratégie de portefeuille de marques 
comportant la marque privée « écologique », la marque privée « standard » et la 
marque privée « premium » : 
 
 
You are considering buying some clothes for the current season. You go to 
the nearest retailer and stop in front of a shelf presenting sweaters of 
different brands. On this shelf, you find sweaters from these brands: 
Calvin Klein prices at $35.49, DKNY at $23.99, Tommy Hilfiger at 
$25.99$. Also, you notice that the retailer has three clothing private 
brands named “Green”, “Market”, and “Premium”. As you are not 
familiar with these three private brands, you read the fine prints on each 
one. Here are the descriptions you read on each of them: 
 
Brand “Green”: The aim of our trusted private label is to produce 
fashionable and environmentally sustainable clothing. We use eco-friendly 
fabrics and take the time to test the materials and products we're 
developing so they will function and endure. By choosing our products, 
you choose lower impact materials and reduce your ecological footprint 
on the planet.  
Brand “Market”: Style, quality and affordable price all rolled into these 
clothes of our trusted private label. If you are looking for instant style at 
prices you can afford, this is your best value choice.  
 
Brand “Premium”: The products of our trusted private label are CHIC. 
Our style is essential, enduring, surprising, and inspiring in high quality. 
It’s a style that is trendy and not afraid to let you feel sophisticated. 
 
 
  
                                                        
7
 Les scénarios pour la première condition (écologique) et la deuxième condition (écologique et 
standard) sont en Annexe. 
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3.3 Les variables du modèle 
 
 
Pour les fins de la recherche, la description de la crédibilité de la marque proposée par 
Erdem et Swait (2004) comportant les dimensions expertise perçue et bienveillance 
perçue a été retenue.  
3.3.1 L’expertise perçue 
 
La dimension expertise perçue, présentée dans le Tableau 1, a été évaluée à l’aide de 
deux énoncés, en utilisant une échelle de Likert en 7 points (1 = strongly disagree à 7 
= strongly agree) de Erdem et Swait (2004). Il est à noter que les auteurs ont utilisés 
les deux mêmes énoncés que Erdem et Swait (1998) ont utilisés dans leur étude. Cette 
échelle est, selon les auteurs de la présente recherche, l’une des seules qui capture 
bien le concept d’expertise perçue de la marque. 
 
Tableau 1  
L’échelle de mesure de l’expertise perçue de Erdem et Swait (2004) 
 
Énoncés 
Brand « Green » reminds me of someone who’s competent and knows what he/she is 
doing; 
Brand « Green » has the ability to deliver what it promises. 
 
3.3.2 La bienveillance perçue 
 
La bienveillance perçue présentée dans le Tableau 2,  a été évaluée à l’aide de cinq 
énoncés, en utilisant une échelle de Likert en 7 points (1 = strongly disagree à 7 = 
strongly agree) de Erdem et Swait (2004).  
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Tableau 2  
 L’échelle de mesure de la bienveillance perçue de Erdem et Swait (2004) 
 
Énoncés 
Brand « Green » delivers what it promises; 
Brand « Green »’s product claims are believable; 
Over time, I think Brand « Green » will keep its promises, no more and no less;  
Brand « Green » has a name you can trust; 
Brand « Green » doesn’t pretend to be something it isn’t. 
 
3.3.3 La qualité perçue 
La qualité perçue, présentée dans le Tableau 3, a été évaluée à l’aide de deux énoncés 
de l’échelle de mesure de Erdem et Swait (2004). Le premier énoncé comporte une 
échelle de Likert en 7 points (1 = strongly disagree à 7 = strongly agree) et le 
deuxième énoncé comporte une échelle de Likert en 7 points (1 = low quality à 7 = 
high quality ). Les énoncés sont les suivants; 
Tableau 3  
 L’échelle de mesure de la qualité perçue de Erdem et Swait (2004) 
 
 
3.3.4 L’intention d’achat8 
L’intention d’achat, présentée dans le Tableau 4, a été mesurée à l’aide des trois 
énoncés, en utilisant une échelle de Likert en 7 points (1 = strongly disagree à 7 = 
strongly agree) de Baker et Churchill (1977).  
                                                        
8
 D’autres variables ont été mesurées et incluses dans le questionnaire, mais ne sont pas traitées dans la 
présente étude, notamment le profil du consommateur et la propension à payer. 
Énoncés 
The quality of Brand « Green » is very high; 
In terms of overall quality, I’d rate Brand « Green » as … 
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Tableau 4  
 L’échelle de mesure de l’intention d’achat de Baker et Churchill (1977) 
 
Énoncés 
Would you like to try Brand « Green »? ; 
Would you buy Brand « Green » if you happened to see it in a store? ; 
Would you actively seek out Brand « Green » in a store in order to purchase it? 
 
 
3.4 Les variables de contrôle 
 
Des variables de contrôle ont été retenues afin de valider les manipulations.  
3.4.1 Contrôle des manipulations 
 
À des fins de vérification de l’efficacité des manipulations expérimentales, un énoncé 
concernant le réalisme de celles-ci a été retenu :  
I believe the situation previously presented in the scenario you read in the beginning 
of this survey can actually happen in real life.  
Cet énoncé a été évalué en utilisant une échelle de Likert en 7 points (1 = strongly 
disagree à 7 = strongly agree).  
 
Finalement, afin d’évaluer la perception du répondant du but de l’étude, la question 
ouverte suivante a été posée : What do you think the purpose of the study was ? 
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3.5 La procédure 
 
Cette section traite du mode de collecte de données ainsi que des diverses sections du 
questionnaire.  
 
3.5.1 La collecte de données 
 
La collecte de données a été réalisée à l’aide d’un questionnaire en ligne administré 
par la firme de recherche Qualtrics. Les répondants ont été sollicités parmi le panel de 
consommateurs de Qualtrics. Ces répondants participent sur une base volontaire à des 
études sur Internet. Par la suite, les données ont été traitées par le logiciel de 
statistiques, SPSS. La durée de pour la collecte de données a été de deux semaines et 
elle a eu lieu au mois de janvier 2014. La firme de recherche a contacté les 
participants potentiels par courriel (via une de leurs banques de données de 
répondants) et a sélectionné ceux-ci en fonction du respect des conditions 
d’admissibilité prédéterminées, soit être âgé entre 18 et 60 ans. Les répondants ont été 
assignés à une des six conditions expérimentales aléatoirement. 
3.5.2 Le pré-test du questionnaire  
 
Un pré-test a été fait avec 15 personnes pour déterminer si le questionnaire et les 
scénarios ont bien été saisis par les répondants. Plusieurs commentaires émis ont 
permis d’apporter des corrections au questionnaire ainsi qu’aux scénarios pour 
améliorer la compréhension du questionnaire. 
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3.5.3 La construction et déroulement du questionnaire
9 
 
Pour être en accord avec le plan factoriel 3 x 2, six questionnaires ont été construits. 
Les sections du questionnaire sont identiques exceptées pour les scénarios, qui sont 
tous différents selon leurs conditions expérimentales attitrées au questionnaire. Selon 
la firme de recherche Qualtrics, la durée moyenne du questionnaire a été d’environ 11 
minutes.  
 
Le questionnaire comportait neuf parties. Dans la première partie, les répondants 
devaient répondre à des questions filtres de type sociodémographique (pays de 
résidence, âge, langue maternelle) pour assurer qu’ils étaient bel et bien résidents des 
États-Unis, qu’ils avaient entre 18 et 60 ans et qu’ils connaissaient l’anglais afin de 
pouvoir répondre au questionnaire qui était rédigé en anglais. Dans la deuxième 
partie, les répondants devaient accepter le formulaire de consentement pour ensuite 
initier le questionnaire. La troisième partie consistait à mettre le répondant en contexte 
avec les deux définitions des concepts de marques privées et de produits respectueux 
de l'environnement ainsi qu’avec le libellé du scénario attitré à leur questionnaire. Les 
scénarios revenaient fréquemment au fil du questionnaire pour que les répondants 
puissent toujours avoir en tête leur scénario. Par la suite, les parties subséquentes 
étaient sur les différentes échelles de mesures pour évaluer les différentes variables à 
l’étude. La huitième partie comportait le contrôle des manipulations. De manière 
générale, l’ensemble des énoncés des échelles de mesures ont été mesurés à l’aide 
d’une échelle de Likert en 7 points, essentiellement selon (1 = strongly disagree à 7 = 
                                                        
9
 Voir en Annexe le questionnaire dans sa totalité 
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strongly agree). Finalement, la dernière partie représentait les variables 
sociodémographiques. Les répondants devaient répondre aux nombreuses questions 
sociodémographiques (sexe, âge, nombre d’enfant dans le ménage, scolarité, pays 
d’origine et le nombre d’années totales habitant aux États-Unis) pour permettre la 
conception du profil des répondants. 
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Le chapitre qui suit comporte trois sections. La première section présente une 
description de l’échantillon. Par la suite, dans la deuxième section, une série 
d’analyses préliminaires visant à valider la manipulation de la stratégie de marque et à 
vérifier la validité et la fiabilité des échelles de mesure sont présentées. La troisième 
section fait l’état des résultats se rapportant aux hypothèses de recherche. 
 
4.1 La description de l’échantillon  
 
 
Au total, 300 personnes ont été invitées à participer à l’enquête. De ce nombre, 
uniquement 234 d’entre eux ont complété l’ensemble du questionnaire en ligne. Les 
répondants n’ayant pas complété celui-ci ont été retirés de l’échantillon. Par ailleurs, 
dans le cadre des mesures de contrôle incorporées au questionnaire, 58 répondants qui 
n’avaient pas respecté les instructions introduites dans les questions filtres (c.-à-
d.  « Using the scale below, please select "Somewhat Agree" in order to continue with 
the survey ») ou qui n’avaient pas identifié correctement le nombre de marque(s) 
privée(s) auquel ils avaient été exposés dans le scénario (c.-à-d.  « How many private 
brands exist in the retailing store that was mentioned in the description? ») ont été 
éliminés. Ainsi, l’échantillon final s’élève à 176 répondants, ce qui correspond à un 
taux de réponse de 58.7%. L’enquête a été effectuée auprès de répondants provenant 
des États-Unis. Comme présenté dans le Tableau 5, l’échantillon est composé de 50% 
d’hommes et 50% de femmes, âgés entre 20 et 60 ans (soit une moyenne de 43 ans) et 
ayant en majorité un niveau d’éducation universitaire. 
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Tableau 5  
 Le profil des répondants 
 
Variables Nombre de 
répondants Pourcentage 
valide 
Pourcentage 
cumulé 
Sexe    
Hommes 88 50% 50% 
Femmes 88 50% 50% 
Âge    
18 à 24 ans 16 9,10% 9,10% 
25 à 29 ans 25 14,20% 23,30% 
30 à 39 ans 39 22,20% 45,50% 
40 à 49 ans 43 24,40% 69,90% 
50 et plus 53 30,10% 100% 
Niveau d’éducation    
Primaire 2 1,10% 1,10% 
Secondaire 64 36,40% 37,50% 
Universitaire 
(Baccalauréat)     
86 48,90% 86,40% 
Universitaire (Maitrise et 
Ph.D) 
12 6,80% 93,20% 
Préfère ne pas répondre 12 6,80% 100% 
Nombre d’enfants dans 
le foyer 
   
Aucun 89 50,60% 50,60% 
1 33 18,80% 69,40% 
2 35 19,90% 89,30% 
3 13 7,40% 96,70% 
4 et plus 6 3,40% 100% 
 
Les répondants ont été assignés aléatoirement aux différentes conditions 
expérimentales. Comme il est possible de constater dans le Tableau 6, le nombre de 
répondants par cellule varie entre 29 et 30 répondants. Le peu de variation du nombre 
de répondants entre les différentes conditions expérimentales ne requiert pas une 
pondération des données.  
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Tableau 6  
 Le nombre de répondants par catégorie de produits selon les conditions 
expérimentales 
 
4.2 Les analyses préliminaires 
 
4.2.1 La vérification de la manipulation de la stratégie du portefeuille de marques 
 
La manipulation de la stratégie du portefeuille de marques a été réalisée en utilisant 
trois scénarios : un scénario comportant une marque « écologique » seulement, un 
scénario comportant une marque « écologique » et une marque « standard » et un 
scénario comportant une marque « écologique », une marque « standard » et une 
marque « premium ». 
 
Afin de s’assurer que les scénarios utilisés ont eu les effets escomptés, seules les 
personnes ayant répondu correctement aux deux questions suivantes ont été retenues 
pour les fins de l’analyse: 1) I believe the situation previously presented in the 
scenario you read in the beginning of this survey can actually happen in real life. 2) 
How many private brands exist in the retailing store that was mentionned in the 
description? What do you remember about the private brand(s) described? 
Nombre de répondants 
Conditions expérimentales Détergents à lessive Vêtements 
Marque « écologique » seulement 29 29 
Marque « écologique » et standard 29 29 
Marque « écologique », « standard » et 
« premium » 
30 30 
 76 
4.2.2 La validité et la fiabilité des instruments de mesure  
 
L’unidimensionalité des échelles de mesure s’est faite à l’aide de l’analyse factorielle 
pour les variables crédibilité de la marque et intention d’achat, et ce, en ayant recours 
à la méthode d’extraction du maximum de vraisemblance et à la méthode Varimax 
comme mode de rotation. Comme le nombre de répondants était limité, pour les fins 
de cette analyse, la base de données de la catégorie de produits détergents à lessive et 
la base de données de la catégorie de produits vêtements ont été combinées.  
 
Comme mesure de fiabilité, l’alpha de Cronbach a été calculé. Par contre, dans les cas 
des variables comportant seulement deux énoncés, la corrélation de Pearson a été 
utilisée comme mesure de fiabilité. 
 
4.2.2.1 La crédibilité de la marque 
 
L’analyse factorielle pour la variable crédibilité de la marque a été effectuée en 
forçant une solution à deux facteurs. La littérature sur la crédibilité de la marque 
(Erdem et Swait, 2004) décompose la crédibilité de la marque en deux dimensions : 
l’expertise perçue et la bienveillance perçue, c’est donc pour cette raison que l’analyse 
factorielle a été forcée à deux facteurs. Tel que constaté dans le Tableau 7, le premier 
facteur, représentant la dimension bienveillance perçue, explique 41,30 % de la 
variance totale, tandis que le second facteur, représentant l’expertise perçue, explique 
30,20 % de la variance totale. De plus, l’alpha de Cronbach pour la dimension 
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bienveillance perçue s’élève à 0,92 et la corrélation de Pearson pour la dimension 
expertise perçue s’élève à 0,66, ce qui confirme la bonne fiabilité des échelles de 
mesure. Par conséquent, la moyenne des énoncés 1, 2, 3 et 4 a été retenue comme 
mesure de la bienveillance perçue et la moyenne des énoncés 5 et 6 a été utilisée 
comme mesure de l’expertise perçue. Les auteurs sont conscients de la proximité entre 
les charges factorielles de l’item : Brand « Green » delivers what it promises et de 
l’item : Brand « Green » reminds me of someone who’s competent and knows what 
he/she is doing. Par contre, c’est une échelle de mesure qui a déjà été utilisée dans la 
littérature (Erdem et Swait, 2004), il exprimait exactement ce que les auteurs 
voulaient exprimer avec la notion d’expertise perçue de la marque dans le cadre de 
cette recherche et lorsque les VIF ont été analysés, il n’y avait aucun problème de 
multicolinéarité étant donné qu’ils étaient en bas de la valeur critique, 10 (VIF pour la 
catégorie détergents à lessive : 2,46 et VIF pour la catégorie vêtements : 3,56).  
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Tableau 7 
 L’analyse factorielle pour la variable crédibilité de la marque - charges 
factorielles, variance expliquée et alpha de Cronbach/corrélation de Pearson 
 
 
 
Énoncés 
Charges factorielles 
pour facteur 1 
(Bienveillance 
perçue) 
Charges factorielles 
pour facteur 2 
(Expertise perçue) 
1. Brand « Green » has a name 
you can trust 
 
0,76 
 
0,49 
2. Over time, I think Brand 
« Green » will keep its 
promises, no more and no less 
 
0,72 
 
- 
3. Brand « Green » delivers 
what it promises 
 
0,63 
 
0,58 
4. Brand « Green »’s product 
claims are believable 
 
0,72 
 
0,46 
5. Brand « Green » doesn’t 
pretend to be something it isn’t 
 
0,67 
- 
6. Brand « Green » has the 
ability to deliver what it 
promises 
 
0,46 
 
0,89 
7. Brand « Green » reminds me 
of someone who’s competent 
and knows what he/she is 
doing 
 
0,48 
 
0,49 
 
Variance expliquée 
 
 
41,30 % 
 
30,20 % 
 
Mesure de fiabilité 
 
 
Alpha de Cronbach : 
0,92 
 
 
Corrélation de Pearson : 
0,66 
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4.2.2.2 L’intention d’achat 
 
L’analyse factorielle pour la dimension intention d’achat a donné un seul facteur (voir 
Tableau 8). Ce facteur explique 76,4 % de la variance totale. De plus, l’alpha de 
Cronbach pour la variable intention d’achat s’élève à 0,90, ce qui confirme la fiabilité 
de l’échelle de mesure. Par conséquent, la moyenne des trois énoncés comme mesure 
d’intention d’achat a été retenue. 
 
 
Tableau 8  
 L’analyse factorielle pour la variable intention d’achat - charges factorielles, 
variance expliquée et alpha de Cronbach 
 
Énoncés Charges factorielles 
1. Would you like to try Brand 
« Green »? 
 
0,92 
2. Would you buy Brand « Green » 
if you happened to see it in a store?  
 
0,87 
3. Would you actively seek out 
Brand « Green » in a store in order 
to purchase it? 
 
0,81 
 
Variance expliquée 76,40 % 
Mesure de fiabilité Alpha de Cronbach : 0,90 
 
4.2.2.3 La qualité perçue 
 
Étant donné que la qualité perçue a été mesurée à l’aide d’une échelle comportant 
seulement deux énoncés, aucune analyse factorielle n’a été faite. Par contre, afin de 
confirmer la fiabilité de l’échelle de mesure, la corrélation de Pearson a été calculée. 
Celle-ci s’élève à 0,68, ce qui confirme la fiabilité des échelles de mesure. Par 
conséquent, la moyenne des deux énoncés comme mesure de la qualité perçue a été 
retenue. 
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4.3 Le test des hypothèses 
 
Le test des hypothèses a été effectué en deux temps. Dans un premier temps, les 
hypothèses H1, H2 et H3 ont été testées en ayant recours à l’analyse de variance 
multivariée (MANOVA), puis à des tests post-hoc. Dans un deuxième temps, les 
différentes hypothèses de H4 ont été testées en ayant recours à l’analyse de régression 
linéaire simple. 
 
4.3.1 Le test des hypothèses H1, H2 et H3 
 
 
Selon le cadre conceptuel de la présente recherche, les hypothèses H1, H2 et H3 
portent sur l’influence de la stratégie de portefeuille de marques sur les variables 
dépendantes suivantes : les dimensions de la crédibilité de la marque (l’expertise 
perçue (H1), la bienveillance perçue (H2), la qualité perçue (H3a) et l’intention 
d’achat (H3b). Afin de tester ces hypothèses, des analyses MANOVA seront réalisées 
en vue de démontrer que la stratégie du portefeuille de marques a une influence 
significative sur les quatre variables précédentes. Par la suite, des comparaisons de 
tests post-hoc seront réalisées afin de valider que les effets attendus sur les variables 
dépendantes ont été obtenus, et ce, pour chacune des modalités de la variable 
indépendante. 
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Les Tableaux 9 et 10 présentent les résultats des analyses MANOVA pour 
respectivement les catégories de produits détergents à lessive et vêtements. L'analyse 
de variance multivariée pour la catégorie de produits : détergents à lessive (voir 
Tableau 9) indique que le modèle global est non-significatif (F = 1,61, valeur p = 
0,13;   de Wilk = 0,86, η2 partiel = 0,07, Puissance observée = 0,698).  Par contre, les 
résultats univariés concernant la stratégie de portefeuille de marques sur les variables 
bienveillance perçue, qualité perçue et intention d’achat sont significatifs au seuil de 
signification α = 0,05, tandis que l’expertise perçue est significative au seuil de 
signification α = 0,10.  
 
Tableau 9  
Les résultats du test univarié
a
 MANOVA - L’influence de la stratégie de 
portefeuille de marques
b
 sur les variables expertise perçue, bienveillance perçue, 
qualité perçue et intention d’achat pour la catégorie de produits : détergents à 
lessive 
 
Pour ce qui est de l’analyse de variance multivariée pour la catégorie de produits : 
vêtements (voir Tableau 10), les résultats démontrent que le modèle global est 
significatif (F = 2,96, valeur p = 0,00;   de Wilk = 0,76, η2 partiel = 0,13, Puissance 
observée = 0,95).  De plus, les résultats univariés concernant la stratégie de 
portefeuille de marques sur toutes les variables dépendantes (expertise perçue, 
 
Variables dépendantes 
 
F 
 
Valeur p 
 
ETA
2
 
 
Puissance observée 
 
Expertise perçue 
 
2.48 
 
0,09 
 
0,06 
 
0,49 
Bienveillance perçue 4,72 0,01 0,10 0,78 
Qualité perçue 3,40 0,04 0,07 0,63 
Intention d’achat 4,72 0,01 0,10 0,78 
 
Note : 
a
p  0,05 montrés en italique b      de Wilks = 0,86; F = 1,61 
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bienveillance perçue, qualité perçue et intention d’achat) sont significatifs au seuil de 
signification α = 0,05.  
 
Tableau 10  
 Les résultats du test univarié
a
 MANOVA - L’influence de la stratégie de 
portefeuille de marques
b
 sur les variables expertise perçue, bienveillance perçue, 
qualité perçue et intention d’achat pour la catégorie de produits : vêtements  
 
À la lumière des analyses MANOVA et des résultats des tests univariés, il est donc 
possible de conclure que la stratégie de portefeuille de marques a une influence 
significative sur les quatre variables dépendantes (expertise perçue, bienveillance 
perçue, qualité perçue et intention d’achat). Toutefois, afin de vérifier si les résultats 
sont conformes aux hypothèses, il est présenté ci-dessous, pour chacune des variables 
dépendantes, un graphique représentant les moyennes obtenues selon les modalités de 
la variable indépendante et les résultats des tests post-hoc visant à déterminer si les 
différences observées entre les modalités de la variable indépendante sont 
significatives. 
 
 
 
Variables dépendantes 
 
F 
 
Valeur p 
 
ETA
2
 
 
Puissance observée 
 
Expertise perçue 
 
8,91 
 
0,00 
 
0,17 
 
0,97 
Bienveillance perçue 5,17 0,01 0,11 0,82 
Qualité perçue 8,96 0,00 0,17 0,97 
Intention d’achat 4,80 0,01 0,10 0,78 
 
Note : 
a
p  0,05 montrés en italique b      de Wilks  = 0,76; F = 2,96 
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Comme il est possible d’observer à la Figure 7, selon H1, l’expertise perçue d’une 
marque privée ayant un positionnement « écologique » sera significativement plus 
élevée lorsqu’il existe aussi une ligne « standard » et une ligne « premium » dans le 
portefeuille de marques privées que lorsque qu’il n’existe qu’une seule ligne 
« standard » dans le portefeuille de marques privées ou qu’il n’existe aucune autre 
ligne dans le portefeuille de la marque privée.  
 
 
Figure 7 : Les scores moyens de la variable expertise perçue selon la stratégie du 
portefeuille de marques pour les catégories de produits : détergents à lessive et 
vêtements  
 
L’analyse visuelle des moyennes observées à la figure 7 tend à confirmer la relation 
prédite entre la stratégie du portefeuille de marques et l’expertise perçue, toutefois, 
afin de déterminer si les différences observées sont significatives, le Tableau 11 
présente les écarts entre les scores moyens de la variable expertise perçue dans la 
4,621 
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catégorie de produits : détergents à lessive obtenus à la première condition (1 ligne 
« écologique » seulement), à la deuxième condition (2 lignes : « écologique » et 
« standard ») et à la troisième condition (3 lignes : « écologique » et « standard » et 
« premium »). Selon les résultats, le score moyen obtenu à la deuxième condition est 
plus élevé que celui obtenu à la première condition, mais pas de manière significative 
(valeur p de 1,00). De plus, le score moyen obtenu à la troisième condition est 
significativement plus élevé (seuil de signification α = 0,10) que celui obtenu à la 
première condition (valeur p de 0,09). Finalement, le score moyen obtenu à la 
troisième condition est plus élevé que celui obtenu à la deuxième condition, mais pas 
de manière significative (valeur p de 0,53).  
 
Pour ce qui est de la catégorie de produits : vêtements (voir le Tableau 11), le score 
moyen obtenu à la deuxième condition est plus élevé que celui obtenu à la première 
condition, mais pas de manière significative (valeur p de 0,45). De plus, le score 
moyen obtenu à la troisième condition est significativement plus élevé que celui 
obtenu à la première condition (valeur p de 0,00). Finalement, le score moyen obtenu 
à la troisième condition est significativement plus élevé que celui obtenu à la 
deuxième condition (valeur p de 0,03). 
 
 85 
Tableau 11  
Les résultats des tests post-hoc
a
 - L’influence de la stratégie de portefeuille de 
marques sur l’expertise perçue pour les catégories de produits : détergents à 
lessive et vêtements  
 
 
Ces  résultats viennent confirmer partiellement l’hypothèse H1 à l’effet que 
l’expertise perçue d’une marque privée ayant un positionnement « écologique » sera 
significativement plus élevé lorsqu’il existe aussi une ligne « standard » et une ligne 
« premium » dans le portefeuille de marques privées que lorsque qu’il n’existe qu’une 
seule ligne « standard » dans le portefeuille de marques privées ou qu’il n’existe 
aucune autre ligne dans le portefeuille de la marque privée. 
 
Comme il est possible d’observer à la Figure 8, selon H2, la bienveillance perçue 
d’une marque privée ayant un positionnement « écologique » croitra au fur et à 
mesure que le portefeuille de marques s’agrandit. En effet, la bienveillance perçue 
d’une marque privée « écologique » sera plus élevée lorsqu’il existe aussi une ligne 
« standard » dans le portefeuille de marques privées. Par ailleurs, la bienveillance 
perçue d’une marque privée « écologique » sera plus élevée lorsque la marque privée 
« écologique » est en présence d’une ligne « standard » et d’une ligne « premium » 
que lorsqu’elle est en présence d’une marque « standard » dans le portefeuille de 
marques privées.  
 Détergents à lessive Vêtements 
 
Expertise perçue 
 
 
Écart entre 
les scores 
 
Valeur p 
 
Écart entre les 
scores 
 
Valeur p 
1 ligne vs 2 lignes  0,21 1,00 0,32 0,45 
1 ligne vs 3 lignes  0,55 0,09 1,02 0,00 
2 lignes vs 3 lignes  0,34 0,53 0,70 0,03 
 
Note : 
a
p  0,05 montrés en italique 
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Figure 8 : Les scores moyens pour la variable bienveillance perçue selon la 
stratégie du portefeuille de marques pour les catégories de produits : détergents à 
lessive et vêtements  
 
L’analyse visuelle des moyennes observées à la Figure 8 tend à confirmer la relation 
prédite entre la stratégie du portefeuille de marques et la bienveillance perçue, 
toutefois, afin de déterminer si les différences observées sont significatives, le 
Tableau 12 présente les écarts entre les scores moyens de la variable bienveillance 
perçue dans la catégorie de produits : détergents à lessive obtenus à la première 
condition (1 ligne « écologique » seulement), à la deuxième condition (2 lignes : 
« écologique » et « standard ») et à la troisième condition (3 lignes : « écologique » et 
« standard » et « premium »). Selon les résultats, le score moyen obtenu à la deuxième 
condition est plus élevé que celui obtenu à la première condition, mais pas de manière 
significative (valeur p de 1,00). De plus, le score moyen obtenu à la troisième 
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condition est significativement plus élevé que celui obtenu à la première condition 
(valeur p de 0,01). Finalement, le score moyen obtenu à la troisième condition est plus 
élevé que celui obtenu à la deuxième condition, mais pas de manière significative 
(valeur p de 0,13).  
 
Pour ce qui est de la catégorie de produits : vêtements (voir Tableau 12), le score 
moyen de la deuxième condition est plus élevé que celui de la première condition, 
mais pas de manière significative (valeur p de 1,00). Le score moyen de la troisième 
condition est significativement plus élevé que celui de la première condition (valeur p 
de 0,01). Finalement, le score moyen de la troisième condition est significativement 
plus élevé que celui de la deuxième condition, mais au seuil de signification α = 0,10 
(valeur p de 0,06). 
 
Tableau 12  
Les résultats des tests post-hoc: L’influence de la stratégie de portefeuille de 
marques sur la bienveillance perçue pour les catégories de produits : détergents à 
lessive et vêtements 
 
 Détergents à lessive Vêtements 
 
Bienveillance perçue 
 
 
Écart entre 
les scores 
 
Valeur p 
 
Écart entre les 
scores 
 
Valeur p 
1 ligne vs 2 lignes  0,24 1,00 0,15 1,00 
1 ligne vs 3 lignes  0,77 0,01 0,73 0,01 
2 lignes vs 3 lignes  0,52 0,13 0,58 0,06 
 
Note : 
a
p  0,05 montrés en italique 
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Ces résultats viennent confirmer partiellement l’hypothèse que la bienveillance perçue 
d’une marque privée ayant un positionnement « écologique » sera significativement 
plus élevée lorsqu’il existe aussi une ligne « standard » et une ligne « premium » dans 
le portefeuille de marques privées que lorsque qu’il n’existe qu’une seule ligne 
« standard » dans le portefeuille de marques privées ou qu’il n’existe aucune autre 
ligne dans le portefeuille de la marque privée. Par contre, malgré le résultat attendu 
que la bienveillance perçue croitra significativement au fur et à mesure que le 
portefeuille de produits s’agrandit, il est observé que la bienveillance perçue de la 
marque privée « écologique » est significativement plus élevée lorsqu’elle est en 
présence de la marque privée « premium » et « standard » que lorsqu’il n’existe 
aucune autre ligne dans le portefeuille de marques de la marque privée. 
 
Comme il est possible d’observer à la Figure 9, selon H3a, la qualité perçue d’une 
marque privée ayant un positionnement « écologique » sera significativement plus 
élevée lorsqu’il existe aussi une ligne « standard » et une ligne « premium » dans le 
portefeuille de marques privées que lorsque qu’il n’existe qu’une seule ligne 
« standard » dans le portefeuille de marques privées ou qu’il n’existe aucune autre 
ligne dans le portefeuille de la marque privée.  
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Figure 9 : Les scores moyens pour la variable qualité perçue selon la stratégie du 
portefeuille de marques pour les catégories de produits : détergents à lessive et 
vêtements  
 
L’analyse visuelle des moyennes observées à la Figure 9 tend à confirmer la relation 
prédite entre la stratégie du portefeuille de marques et la qualité perçue pour la 
catégorie de produits : détergents à lessive et pour la catégorie de produits : vêtements. 
Toutefois, afin de déterminer si les différences observées sont significatives, le 
Tableau 13 présente les écarts entre les scores moyens de la variable qualité perçue 
dans la catégorie de produits : détergents à lessive obtenus à la première condition (1 
ligne écologique seulement), à la deuxième condition (2 lignes : « écologique » et 
« standard ») et à la troisième condition (3 lignes : « écologique » et « standard » et 
« premium »). Selon les résultats, le score moyen obtenu à la deuxième condition est 
plus élevé que celui obtenu à la première condition, mais pas de manière significative 
(valeur p de 1,00). De plus, le score moyen obtenu à la troisième condition est 
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significativement plus élevé que celui obtenu à la première condition (valeur p de 
0,04). Finalement, le score moyen obtenu à la deuxième condition est plus élevé que 
celui obtenu à la troisième condition, mais pas de manière significative (valeur p de 
0,21).  
 
Pour ce qui est de la catégorie de produits : vêtements (voir Tableau 13), le score 
moyen obtenu à la deuxième condition est plus élevé que celui obtenu à la première 
condition, mais pas de manière significative (valeur p de 0,58). De plus, le score 
moyen obtenu à la troisième condition est significativement plus élevé que celui 
obtenu à la première condition (valeur p de 0,00). Finalement, le score moyen obtenu 
à la troisième condition est significativement plus élevé que celui obtenu à la 
deuxième condition (valeur p de 0,02). 
 
 
 
Tableau 13 
 Les résultats des tests post-hoc
a
 - L’influence de la stratégie de portefeuille de 
marques sur la qualité perçue pour les catégories de produits : détergents à 
lessive et vêtements  
 Détergents à lessive Vêtements 
 
Qualité perçue 
 
 
Écart entre 
les scores 
 
Valeur p 
 
Écart entre les 
scores 
 
Valeur p 
1 ligne vs 2 lignes  1,17 1,00 0,33 0,58 
1 ligne vs 3 lignes  0,64 0,04 0,48 0,00 
2 lignes vs 3 lignes  0,53 0,21 0,15 0,02 
 
Note : 
a
p  0,05 montrés en italique 
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Ces résultats viennent confirmer partiellement l’hypothèse que la qualité perçue  
d’une marque privée ayant un positionnement « écologique » sera significativement 
plus élevée lorsqu’il existe aussi une ligne « standard » et une ligne « premium » dans 
le portefeuille de marques privées que lorsque qu’il n’existe qu’une seule ligne 
« standard » dans le portefeuille de marques privées ou qu’il n’existe aucune autre 
ligne dans le portefeuille de la marque privée. 
 
Comme il est possible d’observer à la Figure 10, selon H3b, l’intention d’achat d’une 
marque privée ayant un positionnement « écologique » sera significativement plus 
élevée lorsqu’il existe aussi une ligne « standard » et une ligne « premium » dans le 
portefeuille de marques privées que lorsque qu’il n’existe qu’une seule ligne 
« standard » dans le portefeuille de marques privées ou qu’il n’existe aucune autre 
ligne dans le portefeuille de la marque privée.  
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Figure 10 : Les scores moyens pour la variable intention d’achat selon la 
stratégie du portefeuille de marques pour les catégories de produits : détergents à 
lessive et vêtements  
 
L’analyse visuelle des moyennes observées à la Figure 10 tend à confirmer la relation 
prédite entre la stratégie du portefeuille de marques et l’intention d’achat pour la 
catégorie de produits : vêtements, mais ne confirme pas cette relation pour la catégorie 
de produits : détergents à lessive. Toutefois afin de déterminer si les différences 
observées sont significatives, le Tableau 14 présente les écarts entre les scores moyens 
de la variable intention d’achat dans la catégorie de produits : détergents à lessive 
obtenus à la première condition (1 ligne écologique seulement), à la deuxième 
condition (2 lignes : « écologique » et « standard ») et à la troisième condition (3 
lignes : « écologique » et « standard » et « premium »). Selon les résultats, le score 
moyen obtenu à la première condition est plus élevé que celui de la deuxième 
condition, mais pas de manière significative (valeur p de 1,00). De plus, le score 
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moyen obtenu à la troisième condition est significativement plus élevé que celui de la 
première condition (valeur p de 0,04). Finalement, le score moyen obtenu à la 
troisième condition est significativement plus élevé que celui obtenu à la deuxième 
condition (valeur p de 0,02).  
 
Pour ce qui est de la catégorie de produits : vêtements (voir Tableau 14), le score 
moyen obtenu à la deuxième condition est plus élevé que celui obtenu à la première 
condition, mais pas de manière significative (valeur p de 1,00). De plus, le score 
moyen obtenu à la troisième condition est significativement plus élevé que celui 
obtenu à la première condition (valeur p de 0,02). Finalement, le score moyen de la 
troisième condition est significativement plus élevé que celui de la deuxième 
condition (valeur p de 0,04). 
 
 
 
 
 
 
Tableau 14  
Les résultats des tests post-hoc
a
 - L’influence de la stratégie de portefeuille de 
marques sur l’intention d’achat pour les catégories de produits : détergents à 
lessive et vêtements  
 Détergents à lessive Vêtements 
 
Intention d’achat 
 
 
Écart entre 
les scores 
 
Valeur p 
 
Écart entre les 
scores 
 
Valeur p 
1 ligne vs 2 lignes  0,05 1,00 0,06 1,00 
1 ligne vs 3 lignes  0,83 0,04 0,86 0,02 
2 lignes vs 3 lignes  0,87 0,02 0,80 0,04 
 
Note : 
a
p  0,05 montrés en italique 
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Ces résultats viennent donc confirmer l’hypothèse que l’intention d’achat d’une 
marque privée ayant un positionnement « écologique » sera significativement plus 
élevée lorsqu’il existe aussi une ligne « standard » et une ligne « premium » dans le 
portefeuille de marques privées que lorsque qu’il n’existe qu’une seule ligne 
« standard » dans le portefeuille de marques privées ou qu’il n’existe aucune autre 
ligne dans le portefeuille de la marque privée. 
 
4.3.2 Le test de l’hypothèse H4 
  
 
Selon les hypothèses H4a et H4b, l’expertise perçue et la bienveillance perçue 
devraient avoir une influence positive sur la qualité perçue. Afin de vérifier celles-ci, 
des analyses de régression linéaire simple ont été réalisées en utilisant, dans un 
premier temps, comme variable dépendante la qualité perçue et comme variable 
indépendante, l’expertise perçue et, dans un deuxième temps, comme variable 
dépendante la qualité perçue et comme variable indépendante, la bienveillance perçue. 
Les résultats sont présentés au Tableau 15 pour la catégorie : détergents à lessive et au 
Tableau 16 pour la catégorie : vêtements.  
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Tel que prévu, une relation positive et significative est observée entre l’expertise 
perçue et la qualité perçue et ce, pour la catégorie : détergents à lessive (β = 0,82, 
valeur p = 0,00) et pour la catégorie vêtements (β = 0,78, valeur p = 0,00). De plus, 
une relation positive et significative est également observée entre la bienveillance 
perçue et la qualité perçue et ce, pour la catégorie : détergents à lessive (β = 0,76, 
Tableau 15  
Les résultats de la régression linéaire simple
a
 - L’influence de 1) l’expertise 
perçue sur la qualité perçue et de 2) la bienveillance perçue sur la qualité perçue 
dans la catégorie de produits : détergents à lessive  
 
Tableau 16  
Les résultats de la régression linéaire simple
a
 - L’influence de 1) l’expertise 
perçue sur la qualité perçue et de 2) la bienveillance perçue sur la qualité perçue 
dans la catégorie de produits : vêtements  
 
Variables 
 
β 
 
Valeur t 
 
Valeur p 
 
R
2 
 
1) Expertise perçue 
 
0,82 
 
11,89 
 
0,00 
 
0,62 
2) Bienveillance perçue 0,78 12,06 0,00 0,63 
 
Note : 
a
p  0,05 montrés en italique  
 
Variables  
 
β 
 
Valeur t 
 
Valeur p 
 
R
2 
 
1) Expertise perçue 
 
0,76 
 
10,61 
 
0,00 
 
0,57 
2) Bienveillance perçue 0,85 12,14 0,00 0,63 
 
Note : 
a
p  0,05 montrés en italique  
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valeur p= 0,00) et pour la catégorie vêtements (β  = 0,85, valeur p= 0,00). Ces 
résultats confirment donc les hypothèses H4a et H4b. 
Selon l’hypothèse H4c, la qualité perçue devrait avoir une influence positive sur 
l’intention d’achat. Afin de vérifier celle-ci, une analyse de régression linéaire simple 
a été réalisée en utilisant comme variable dépendante l’intention d’achat et comme 
variable indépendante, la qualité perçue. Les résultats sont présentés au Tableau 17 
pour la catégorie : détergents à lessive et au Tableau 18 pour la catégorie : vêtements.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Tel que prévu, une relation positive et significative est observée entre la qualité 
perçue et l’intention d’achat et ce, pour la catégorie : détergents à lessive (β = 0,75, 
Tableau 17  
Les résultats de la régression linéaire simple
a
 - L’influence de la qualité perçue 
sur l’intention d’achat dans la catégorie de produits : détergents à lessive  
Tableau 18  
 
Variable  
 
β 
 
Valeur t 
 
Valeur p  
 
R
2 
 
Qualité perçue 
 
0,75 
 
6,70 
 
0,00 
 
0,34 
 
Note : 
a
p   0,05 montré en italique  
 
Variable 
 
β 
 
Valeur t 
 
Valeur p 
 
R
2 
 
Qualité perçue 
 
0,87 
 
9,82 
 
0,00 
 
0,53 
 
Note : 
a
p   0,05 montré en italique  
Les résultats de la régression linéaire simple
a
 - L’influence de la qualité perçue 
sur l’intention d’achat dans la catégorie de produits : vêtements  
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valeur p = 0,00) et pour la catégorie vêtements (β = 0,87, valeur p = 0,00). Ces 
résultats confirment donc les hypothèses H4c. 
 
Le prochain chapitre traite de la discussion des résultats, des contributions et limites 
de l’étude et des voies de recherche. 
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Ce chapitre comporte trois sections. La première section récapitule les résultats en 
faisant ressortir les principales contributions théoriques. La deuxième section présente 
les implications managériales. Enfin, la troisième section énumère les limites de la 
recherche et propose des avenues de recherche future. 
 
5.1 Les principaux résultats et contributions théoriques 
 
 
Cinq principaux résultats ont été retenus pour les fins de la discussion. Premièrement, 
la contribution originale de cette recherche est qu’elle présente l’influence des 
variables contextuelles sur l’expertise perçue, la bienveillance perçue, la qualité 
perçue et l’intention d’achat d’une marque privée écologique. Alors que dans la 
littérature actuelle, les études modifient plutôt l’emballage, le prix et le nom de la 
marque écologique (Chen, 2001; Luchs et al., 2010; Peattie, 2001), cette recherche 
vient proposer une nouvelle contribution dans la littérature sur les marques privées 
« écologiques » au sujet de l’influence que les différentes stratégies de portefeuille de 
marques (soit une stratégie de portefeuille de marques comportant une marque privée 
« standard » ou une stratégie de portefeuille de marques comportant une marque 
privée « standard » et une marque privée « premium ») ont sur la marque privée 
« écologique ». 
 
Deuxièmement, en lien avec l’influence de la stratégie de portefeuille de marques du 
détaillant sur l’expertise perçue, les résultats de cette recherche ont démontré, tel que 
prévu, que l’expertise perçue d’une marque écologique était plus positive lorsque la 
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stratégie de portefeuille de marques privées du détaillant comporte une ligne 
« standard » et une ligne « premium » que lorsqu’il n’existe aucune ligne dans le 
portefeuille de marques privées du détaillant (dans le cas des deux catégories : 
vêtements et détergents à lessive) ou lorsqu’il existe une marque « standard » dans le 
portefeuille de marques privées du détaillant (dans le cas de la catégorie vêtements 
mais pas dans le cas de la catégorie détergents à lessive). Ces résultats viennent 
supporter ceux de Heath, DelVecchio et McCarthy (2011) à l’effet que les 
consommateurs ont une évaluation globale positive de la marque et ont une perception 
favorable quant à l’expertise de la marque, car selon le best-of-brand process, le fait 
de posséder une marque « premium » démontre la compétence pour faire une marque 
plus sophistiquée, donc plus experte. Ainsi, la perception de la marque « écologique » 
est plus grande si le détaillant possède un une marque privée « premium » et une 
marque privée « standard » que s’il ne possède qu’une marque « standard » ou que si 
celui-ci ne possède aucune autre ligne dans son portefeuille de marques. En 
démontrant l’expertise perçue, le détaillant vient atténuer la perception de faible 
performance des consommateurs envers ses produits écologiques.  
 
Troisièmement, les résultats ont démontré que la bienveillance perçue d’une marque 
écologique était plus positive lorsque la stratégie de portefeuille de marques privées 
du détaillant comporte une ligne « standard » et une ligne « premium » que lorsqu’il 
n’existe aucune ligne dans le portefeuille de marques privées du détaillant (dans le cas 
des deux catégories : vêtements et détergents à lessive) ou lorsqu’il existe une marque 
« standard » dans le portefeuille de marques privées du détaillant (dans le cas des 
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deux catégories : détergents à lessive et vêtements). Par contre, aucun résultat 
significatif n’a été observé entre la stratégie de portefeuille de marques comportant 
une marque « standard » et celle ne comportant aucune autre marque que la marque 
écologique. Ces résultats supportent partiellement l’existence d’une relation linéaire 
positive entre le nombre de marques dans le portefeuille de marques du détaillant et la 
bienveillance perçue. Les résultats confirment qu’en véhiculant de l’information à 
caractère pragmatique (Gruenfed et Wayer Jr, 1992), notamment que le portefeuille de 
marques du détaillant comporte plusieurs marques privées différentes, le détaillant 
montre ainsi aux consommateurs que les marques privées à l’intérieur de son 
portefeuille de marques sont nécessairement bien distinctes les unes des autres, sinon 
celui-ci ne prendrait pas la peine de proposer plusieurs marques privées. En proposant 
une marque privée « écologique », une marque privée « standard » et une marque 
privée « premium », le détaillant démontre de la bienveillance dans ses pratiques, car 
il tente de distinguer ses différentes marques privées et il ne veut pas vendre le même 
produit sous différents noms. Ainsi, le détaillant vient atténuer le scepticisme des 
consommateurs envers ses produits écologiques. 
Quatrièmement, les résultats confirment que la stratégie de portefeuille de marques 
influence la qualité perçue. En effet, la qualité perçue d’une marque écologique est 
plus positive lorsque la stratégie de portefeuille de marques privées du détaillant 
comporte une ligne « standard » et une ligne « premium » que lorsqu’il n’existe 
aucune ligne dans le portefeuille de marques privées du détaillant (dans le cas des 
deux catégories : vêtements et détergents à lessive) ou lorsqu’il existe une marque 
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« standard » dans le portefeuille de marques privées du détaillant (dans le cas de la 
catégorie vêtements mais pas dans le cas de la catégorie détergents à lessive). Ce 
résultat pourrait s’expliquer par l’une des conclusions de l’étude de Palmeira et 
Thomas (2011) qui suggère qu’il doit y avoir une ligne « premium » et une ligne 
« standard » dans le portefeuille de marques pour que les consommateurs perçoivent 
que la marque « premium » est une marque de bonne qualité et que cela se répercute 
sur les autres marques du portefeuille de marques du détaillant. De plus, les résultats 
de Heath, DelVecchio et McCarthy (2011) concernant l’évaluation globale positive de 
la marque grâce au best-of-brand process vient renforcer la perception d’expertise des 
marques présentes dans le portefeuille de marques grâce à la marque « premium » de 
qualité supérieure qui témoigne des compétences de la marque, et ainsi de la 
perception de meilleure qualité de la marque privée « écologique ». 
Finalement, les résultats confirment l’existence d’une relation positive et significative 
entre les deux dimensions de la crédibilité de la marque écologique (expertise perçue 
et la bienveillance perçue) et la qualité perçue et entre la qualité perçue et l’intention 
d’achat. Ceux-ci viennent renforcer les conclusions de plusieurs auteurs dans ce 
domaine, notamment celles d’Erdem et Swait (2004) et de Baek, Kim et Yu (2010) 
qui ont également observé une relation positive entre la crédibilité de la marque, la 
qualité perçue et l’intention d’achat.  
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5.2 Les implications managériales  
 
 
Depuis maintenant plus de deux décennies, le mouvement écologique est très ancré 
dans la société et les consommateurs adoptent de plus en plus cette tendance dans leur 
consommation. Par contre, le doute quant à la performance des produits écologiques 
et le scepticisme des consommateurs vis-à-vis des entreprises qui les commercialisent 
représentent des enjeux importants pour les gestionnaires en marketing désireux de 
promouvoir ce type de produits. Il est donc important pour ces derniers de développer 
des stratégies marketing permettant de pallier ces perceptions négatives.  
À cet effet, les résultats de la présente recherche sont d’un grand intérêt pour les 
gestionnaires. Trois principales contributions peuvent guider les gestionnaires au sujet 
de la composition et de la rationalisation de leur portefeuille de marques, du choix des 
noms de leurs marques et de leur stratégie de communication et de vente.   
 
Dans un premier temps, les gestionnaires sont mieux outillés pour concevoir leurs 
portefeuilles de marques, car selon les résultats, il est conseillé pour les détaillants de 
posséder une marque privée « premium » ainsi qu’une marque privée « standard » 
dans leur portefeuille de marques privées pour optimiser la perception des 
consommateurs envers l’expertise, la bienveillance, la qualité et l’intention d’achat de 
la marque privée écologique. D’un autre côté, cette recherche propose également une 
piste pour les gestionnaires qui tentent de retirer certaines de ses marques.  Les 
recommandations sont de retirer, en premier lieu, les marques qui ne sont ni 
« premium » ni « standard ». Les gestionnaires sont donc en mesure de prendre des 
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décisions plus éclairées quant aux introductions et suppressions de marques dans leur 
portefeuille de marques. 
 
Dans un deuxième temps, les résultats donnent également une contribution 
intéressante concernant la cohésion entre les noms des différentes marques privées de 
du détaillant. En effet, l’influence de la stratégie du portefeuille de marques du 
détaillant a déterminé que la présence de la marque privée « premium » et la marque 
privée « standard » a un effet positif sur la marque privée « écologique ». De plus, 
dans les scénarios du questionnaire de la présente étude, il était clairement mentionné 
que les marques étaient des marques privées du même détaillant. Par contre, en 
situation réelle, les noms des marques privées ne sont pas toujours associés à un 
même détaillant. Il se peut très bien que le consommateur ne perçoive pas que la 
marque proposée sur les tablettes est en fait la marque privée du détaillant. Il est donc 
recommandé de proposer des noms de marques qui pourraient faciliter 1) le lien de 
provenance du même détaillant et aussi 2) le lien qui existe entre la marque privée 
« premium », la marque privée « standard » et la marque privée « écologique » pour 
que le consommateur puisse assimiler facilement l’information et qu’il puisse 
percevoir l’effet de l’influence de la marque privée « premium » et « standard » sur la 
marque privée « écologique ». Les supermarchés Loblaws semblent suivre cette ligne 
directrice avec leurs différentes marques privées en conservant toujours « Le Choix 
du Président » ou « P.C. » (pour President’s Choice) dans chacun de leurs libellés de 
noms de marques.  
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Dans un troisième temps, les résultats de la présente recherche permettent de proposer 
une stratégie de communication efficace du détaillant lorsqu’il veut mettre de l’avant 
l’expertise perçue, la bienveillance perçue, la qualité perçue et l’intention d’achat de 
sa marque écologique. Sachant que c’est un portefeuille de marques avec une marque 
« premium » et une marque « standard » qui est optimal, le détaillant doit donc 
arrimer sa communication de manière à ce que le consommateur puisse bien connaitre 
les marques « premium », « standard » et « écologique » de son portefeuille de 
marques. En effet, en possédant une marque « premium », le détaillant démontre aux 
consommateurs qu’il détient des marques compétentes et plus sophistiquées. Cette 
perception se répercute sur les autres marques de son portefeuille de marques, dont 
celle étudiée dans la présente recherche, la marque écologique. Il doit donc bien 
communiquer sa marque « premium » et ses attributs avant d’introduire sa marque 
« écologique ». De plus, le détaillant peut également démontrer la bienveillance de sa 
marque en distinguant bien ses marques avec des caractéristiques distinctes et en les 
communiquant clairement. Selon les résultats, les consommateurs perçoivent que la 
marque écologique est bienveillante grâce aux différentes autres marques que 
comporte le portefeuille de marques du détaillant. En communiquant qu’il détient une 
marque « standard » et une marque « premium », le détaillant démontre que chaque 
marque sert spécifiquement à son positionnement désigné. Donc, en percevant que le 
détaillant a deux autres marques en plus de la marque « écologique », le 
consommateur atteste la bienveillance du détaillant dans son offre de marques, qui 
sont bel et bien différentes. Par ailleurs, les résultats suggèrent également des pistes 
quant à la stratégie de promotion des ventes en magasin. Tel que mentionné, la 
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marque « premium » et la marque « standard » viennent apporter une perception 
positive d’expertise, de bienveillance, de qualité et d’intention d’achat à la marque 
« écologique ». Il serait donc préférable pour le détaillant de présenter ses trois 
marques très près les unes des autres dans son magasin pour aider les consommateurs 
à déduire l’inférence positive qu’apportent la marque « premium » et la marque 
« standard » à la marque « écologique » en le voyant près de la marque « écologique » 
sur les tablettes. 
 
5.3 Les limites de l’étude et les avenues de recherche  
 
Trois principales limites ont été identifiées donnant lieu à autant d’avenues de 
recherche. Premièrement, la présente recherche a mis l’accent sur l’influence de la 
stratégie du portefeuille de marques sur les perceptions à l’égard de la marque 
« écologique » sans tenir compte de l’influence de la stratégie de portefeuille de 
marques sur les marques existantes. Ainsi, il serait intéressant de poursuivre les 
travaux précédents de Palmeira et Thomas (2011) concernant la perception de la 
qualité de la marque privée « premium », mais en examinant cette fois-ci l’influence 
de l’introduction d’une ligne de produits écologiques sur les autres marques présentes 
dans le portefeuille de marques du détaillant. Comme il a été mentionné, les produits 
écologiques sont considérés comme des produits moins performants (Lin et Chang, 
2012), donc de moins bonne qualité en comparaison aux produits plutôt traditionnels. 
En introduisant une marque écologique dans son portefeuille de marques, il y a un 
risque d’affecter la qualité perçue des autres marques du portefeuille. Palmeira et 
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Thomas (2011) ont évalué la perception de qualité d’une ligne « premium » où elle est 
la seule ligne présente dans le portefeuille de marques en comparaison lorsqu’elle est 
en présence d’une marque « standard ». La présence de la marque « standard » était 
importante pour que la qualité de la ligne « premium » soit mieux perçue. Ainsi, il 
serait intéressant d’évaluer si la ligne « premium » reçoit le même effet que celui 
observé avec la ligne « standard », mais lorsque la ligne « écologique » est introduite, 
sachant que les produits écologiques peuvent paraitre moins performants que les 
produits plutôt traditionnels. 
 
Deuxièmement, dans le cadre de la présente recherche, seulement deux catégories de 
produits ont été prises en considération. Les critères d’achat des catégories de produits 
sélectionnées étaient plutôt rationnels dans le cas de la catégorie de produits 
détergents à lessive et émotionnels dans le cas de la catégorie de produits vêtements 
(Ratchford, 1987), mais les deux catégories de produits étaient de faible degré 
d’implication. Il serait intéressant de mesurer si l’expertise, la bienveillance et la 
qualité perçue ainsi que l’intention d’achat des consommateurs auraient le même 
résultat avec une catégorie de produits d’implication élevée tel que la catégorie de 
produits automobiles. Dans un deuxième temps, il serait également intéressant 
d’utiliser les deux dimensions de la crédibilité de la marque (l’expertise perçue et la 
bienveillance perçue) et d’évaluer si l’une des deux est mieux perçue pour un certain 
type de produit. Ceci aiderait les gestionnaires au niveau de la communication, à 
savoir laquelle des deux dimensions il est préférable de mettre de l’avant pour 
témoigner de la crédibilité de la marque du produit.  
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Troisièmement, dans le cadre de la présente recherche, le profil du répondant n’a pas 
été pris en considération. Or, il existe des consommateurs plus soucieux de 
l’environnement que d’autres (Paço et Raposo, 2009). Il serait intéressant de comparer 
l’influence de la stratégie de portefeuille de marques sur la marque privée écologique 
selon le type de consommateur, qu’il soit « respectueux de l’environnement » ou 
plutôt « traditionnel ». Par exemple, il se peut que les consommateurs soucieux de 
l’environnement accordent plus d’importance à la bienveillance perçue alors que les 
consommateurs peu soucieux de l’environnement accordent plus d’importance à 
l’expertise perçue de la marque. Les études antérieures ont démontré qu’il existe une 
relation positive entre l’expertise perçue et la qualité perçue (Erdem et Swait, 2004) et 
entre la bienveillance perçue et la qualité perçue (Erdem et Swait, 2004). Toutefois, 
l’importance relative de l’expertise perçue et de la bienveillance perçue sur la qualité 
perçue est susceptible de varier en fonction du type de consommateur. En effet, les 
valeurs et le style de vie (VALS) ont une influence majeure sur le processus de 
décision des consommateurs et influencent les décisions d’achat de ces derniers 
(Homer et Kahle, 1988 ; Vinson, Scott et Lamont, 1977). Ainsi, en comparaison à un 
consommateur de profil traditionnel, un consommateur de profil respectueux de 
l’environnement orientera ses achats selon des valeurs de type biosphérique, c’est-a-
dire des décisions d'agir vert, qui sont fondées sur les coûts et les avantages perçus 
pour l'écosystème et la biosphère ainsi que selon des valeurs de type social-altruistes 
(décisions d'agir vert, qui sont fondées sur les coûts et les avantages perçus pour 
d'autres personnes)  (Hansla et al., 2008). Le consommateur ayant un profil 
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respectueux de l’environnement devrait donc accorder plus d’importance à la 
dimension de bienveillance perçue de la crédibilité de la marque qu’à la dimension 
d’expertise perçue de la crédibilité de la marque, car il est plus sensible à la volonté 
que le détaillant de la marque privée écologique a par rapport à sa promesse de livrer 
ce qu’il a promis (définition de la bienveillance) plutôt que ce que le détaillant est 
réellement capable de livrer comme marque privée écologique (définition de 
l’expertise). 
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CONCLUSION 
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La présente recherche visait à examiner l’influence de la stratégie de portefeuille de 
marques privées d’un détaillant sur l’expertise perçue, la bienveillance perçue, la 
qualité perçue et l’intention d’achat d’une marque privée « écologique ». 
 
Dans un premier temps, l’influence de la stratégie de portefeuille de marques a été 
évaluée sur les deux dimensions de la crédibilité de la marque (Erdem et Swait, 2004), 
l’expertise perçue et la bienveillance perçue, la qualité perçue et l’intention d’achat. 
Dans un deuxième temps, le lien entre l’expertise perçue et la bienveillance perçue sur 
la qualité perçue et le lien entre la qualité perçue sur l’intention ont été étudiés. 
 
Les résultats ont été concluants pour les quatre hypothèses proposées. Grâce au 
concept de best-of-brand process de Heath, DelVecchio et McCarthy (2011) qui 
stipule que la marque « premium » vient augmenter l’évaluation globale de la marque 
par le fait que le détaillant démontre qu’il possède les connaissances et les 
compétences à proposer des marques plus sophistiquées, la marque « écologique » est 
donc perçue comme experte. La présente recherche démontre que la situation dans 
laquelle l’expertise de la marque privée « écologique » est la mieux perçue est 
lorsqu’elle est en présence des marques privées « standard » et « premium » que 
lorsqu’elle était uniquement en présence de la marque privée « standard » ou que si 
elle était la seule marque privée du détaillant (H1), et ce, pour les deux catégories de 
produits. 
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De plus, pour ce qui est de la bienveillance perçue, en cohérence avec les fondements 
théoriques de la communication informative qui stipule qu’une information est 
transmise dans le but d’être connue (Clark, 1995)  et du sens du message pragmatique 
(Gruenfed et Wayer Jr, 1992), l’hypothèse 2 a été confirmée. En effet, le fait que le 
détaillant veuille distinguer ses marques privées pour offrir des marques privées toutes 
aussi différentes les unes des autres vient témoigner de la bienveillance du détaillant à 
ne pas vouloir vendre le même type de marque, mais sous d’autres noms. Dans le cas 
présent, la marque privée « écologique » est perçue plus bienveillante en présence des 
marques privées « standard » et « premium » que si elle était la seule marque privée 
du détaillant. Ce résultat confirme partiellement l’hypothèse 2b pour les deux 
catégories de produits étudiées, mais ne confirment pas l’hypothèse 2a, car il n’y a pas 
de différence significative lorsque la marque privée « écologique » est en présence des 
marques privées « standard » et « premium » ou simplement en présence de la marque 
privée « standard ». 
 
De plus, les résultats ont démontré que la qualité perçue et l’intention d’achat de la 
marque privée « écologique » sont significativement plus élevées lorsque la marque 
privée « écologique » est en présence des marques privées « standard » et 
« premium » que lorsqu’elle était uniquement en présence de la marque privée 
« standard » ou que si elle était la seule marque privée du détaillant (H3), et ce, pour 
les deux catégories de produits. 
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Finalement, l’étude a permis de déterminer que pour les deux catégories de produits, 
le lien de l’expertise perçue sur la qualité perçue, le lien de la bienveillance perçue sur 
la qualité perçue ainsi que le lien de la qualité perçue sur l’intention d’achat sont tous 
trois significativement positifs (H4).  
 
Sachant d’une part que les marques privées ont su bien prendre leur place dans le 
marché actuel et que d’autre part, les préoccupations environnementales occupent une 
place importante dans la société d’aujourd’hui, cette étude apporte une contribution 
sur les plans théorique et managérial. Effectivement, les résultats de la présente 
rechercher concernant l’influence de la stratégie de portefeuille de marques sur 
l’expertise perçue, la bienveillance perçue, la qualité perçue et l’intention d’achat 
viennent confirmer les résultats des études de Heath, DelVecchio et McCarthy (2011), 
de Palmeira et Thomas (2011), de Baek, Kim et Yu (2010) et des théories de Clark 
(1985) et de Gruenfed et Wayer Jr, 1992, mais viennent apporter une contribution 
nouvelle quant aux facteurs contextuels (c-à-d. différentes stratégies de portefeuille de 
marques) jusqu’ici jamais étudiés dans la littérature avec une marque privée 
« écologique ».   
 
À la lumière des résultats observés, quatre stratégies marketing semblent être 
davantage prometteuses pour le détaillant. D’abord, il est suggéré pour optimiser la 
perception d’expertise, de bienveillance, de qualité perçue et d’intention d’achat de la 
marque privée « écologique » que la stratégie derrière la composition du portefeuille 
de marques inclut une marque « premium » et une marque « standard ». Ceci donne 
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une piste aux gestionnaires de marques quant au choix du type de marque à inclure ou 
à enlever de leur portefeuille de marques. De plus, les résultats proposent qu’il faut 
une unicité dans le nom des marques « premium »,  « standard » et « écologique » 
pour que les différentes perceptions d’expertise, de bienveillance, de qualité et 
d’intention d’achat puissent être bien assimilées dans la tête du consommateur. De 
plus, les résultats donnent une piste pour la stratégie de communication de la marque 
« écologique », le détaillant a tout intérêt de communiquer également sa marque 
« premium » et de sa marque « standard » pour démontrer l’expertise perçue, la 
bienveillance perçue, la qualité perçue et l’intention d’achat de la marque 
« écologique ».  
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ANNEXE A – Scénario de la première condition et de la deuxième 
condition pour la catégorie de produits : détergents à lessive 
 
Scénario pour la première condition : Stratégie de portefeuille de marques 
comportant la marque privée écologique uniquement 
 
You need a liquid laundry detergent. You go to the nearest retailer and 
stop in front of the shelf of the liquid laundry detergent. On this shelf, you 
find these brands (all containing 40 fl oz): Tide priced at $5.24, Purex at 
$3.24, Gain at $4.97. Also, you notice the retailer’s only laundry 
detergent private brand named “Green”. As you are not familiar with this 
private brand, you read the fine prints on the product. Here is the 
description you read: 
 
Brand “Green”: If you want to make good choices for the planet, our 
naturally derived liquid laundry detergent can help you achieve that. Our 
products from our trusted private label make it easy for you to make smart 
environmental decisions and clean without harsh chemical fumes or 
residue. Thanks for doing your part. 
 
 
Scénario 2 : Stratégie de portefeuille de marques comportant la marque privée 
écologique et la marque privée standard 
 
You need a liquid laundry detergent. You go to the nearest retailer and 
stop in front of the shelf of the liquid laundry detergent. On this shelf, you 
find these brands (all containing 40 fl oz): Tide priced at $5.24, Purex at 
$3.24, Gain at $4.97. Also, you notice that the retailer has two laundry 
detergent private brands, named “Green” and “Market”. As you are not 
familiar with these two private brands, you read the fine prints on each 
one. Here are the descriptions you read on each of them: 
 
Brand “Green”: If you want to make good choices for the planet, our 
naturally derived liquid laundry detergent can help you achieve that. Our 
products from our trusted private label make it easy for you to make smart 
environmental decisions and clean without harsh chemical fumes or 
residue. Thanks for doing your part. 
 
Brand “Market”: Our trusted private label stands for everyday products 
at great value, for less money. Our liquid laundry detergent provides you 
with great features that make it easy to clean all your clothes really good! 
The best part is, you can do all of this for less - without compromising on 
quality. 
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ANNEXE B – Scénario de la première condition et de la deuxième 
condition pour la catégorie de produits : vêtements 
 
 
Scénario pour la première condition : Stratégie de portefeuille de marques 
comportant la marque privée écologique uniquement 
 
You are considering buying some clothes for the current season. You go to 
the nearest retailer and stop in front of a shelf presenting sweaters of 
different brands. On this shelf, you find sweaters from these brands: 
Calvin Klein priced at $35.49, DKNY at $23.99, Tommy Hilfiger at 
$25.99$. Also, you notice that the retailer’s only clothing private brand 
named “Green”. As you are not familiar with this private brand, you read 
the fine prints on each one. Here is the description you read: 
 
Brand “Green”: The aim of our trusted private label is to produce 
fashionable and environmentally sustainable clothing. We use eco-
friendly fabrics and take the time to test the materials and products we're 
developing so they will function and endure. By choosing our products, 
you choose lower impact materials and reduce your ecological footprint 
on the planet.  
 
Scénario pour la deuxième condition : Stratégie de portefeuille de marques 
comportant la marque privée écologique et la marque privée standard 
 
You are considering buying some clothes for the current season. You go to 
the nearest retailer and stop in front of a shelf presenting sweaters of 
different brands. On this shelf, you find sweaters from these brands: 
Calvin Klein prices at $35.49, DKNY at $23.99, Tommy Hilfiger at 
$25.99$. Also, you notice that the retailer has two clothing private brands 
named “Green” and “Market”. As you are not familiar with these two 
private brands, you read the fine prints on each one. Here are the 
descriptions you read on each of them: 
 
Brand “Green”: The aim of our trusted private label is to produce 
fashionable and environmentally sustainable clothing. We use eco-friendly 
fabrics and take the time to test the materials and products we're 
developing so they will function and endure. By choosing our products, 
you choose lower impact materials and reduce your ecological footprint 
on the planet.  
 
Brand “Market”: Style, quality and affordable price all rolled into these 
clothes of our trusted private label. If you are looking for instant style at 
prices you can afford, this is your best value choice. 
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ANNEXE C – Formulaire de consentement 
 
CONSENT TO PARTICIPATE IN THE BRANDS STUDY 
This is to state that I agree to participate in a research study being conducted by 
Stéphanie Coderre Porras, marketing student, as part of the data collection for her 
Master’s thesis, and Dr. Deny Bélisle, professor in the Department of Marketing at 
Université de Sherbrooke.  
 
TITLE: BRAND EVALUATION IN A PRIVATE-LABEL CONTEXT 
1. PURPOSE OF THE RESEARCH 
I have been informed that the purpose of the research is to study consumer evaluation 
of private brands in a retail context. A private brand is a brand name or label name 
attached to or used in the marketing of a product other than by the product 
manufacturers; usually by a retailer. 
This research is funded by the Bombardier Chair of Brand Management. 
2. RESEARCH PROCEDURES 
In a 20-minutes online survey, I will look at and evaluate a number of private brands, 
and complete a questionnaire regarding my perceptions of these brands, related 
consumer behavior measures, and demographics. 
3. RISKS AND BENEFITS 
There is no risk involved in participating to this research. Your participation will 
contribute to the scientific understanding of consumer behavior. 
4. CONDITIONS OF PARTICIPATION 
• During the study, I understand that I am free to discontinue my participation at 
anytime without negative consequences. 
• I understand that my participation in this study is ANONYMOUS (i.e., not even the 
researcher will know my identity). 
• I understand that the results from this study may be published.  • I understand that 
the data from this study will be saved in a server but will be destroyed after 5 years 
from now. 
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If at any time you have questions about your rights as a research participant, please 
contact Ms. Dominique Lorrain, chair of the Research Ethics Board Letters and 
Humanities of the Université de Sherbrooke. 
If you agree with these conditions, please select the following sentence and click on 
the next (arrow) button below: 
_  I have carefully studied the above and understand this agreement. I freely consent 
and voluntarily agree to participate in this study. 
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ANNEXE D – Questionnaire – Première condition expérimentale, 
catégorie de produits : détergents à lessive 
 
 
First, please read these definitions carefully as these terms will be used in the 
questionnaire: 
Private label: A brand name owned not by a manufacturer or producer but by a 
retailer or supplier who gets its goods made by a contract manufacturer. 
Environmentally friendly products: Products that contribute to green living, which 
practices help conserve resources like water and energy. The production and the 
consumption of these products cause a reduced, minimal, or no harm at all, upon 
ecosystems or the environment. 
Now, please read this description carefully and imagine this situation: 
You need a liquid laundry detergent. You go to the nearest retailer and stop in front of 
the shelf of the liquid laundry detergent. On this shelf, you find these brands (all 
containing 40 fl oz): Tide priced at $5.24, Purex at $3.24, Gain at $4.97. Also, you 
notice the retailer’s only laundry detergent private brand named “Green”. As you are 
not familiar with this private brand, you read the fine prints on the product. Here is the 
description you read: 
Brand "Green": If you want to make good choices for the planet, our naturally 
derived liquid laundry detergent can help you achieve that. Our products from our 
trusted private label make it easy for you to make smart environmental decisions and 
clean without harsh chemical fumes or residue. Thanks for doing your part. 
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Please read of the following statements carefully and indicate your level of 
agreement or disagreement with each of them on a seven-point scale (1 = 
Strongly Disagree to 7 = Strongly Agree).   
 
Brand "Green" reminds me of someone who’s competent and knows what s/he is 
doing. 
 
Brand "Green" has the ability to deliver what it promises. 
 
Brand "Green"’s product claims are believable.  
 
Brand "Green" delivers what it promises; 
 
Over time, I think Brand "Green" will keep its promises, no more and no less. 
 
Brand "Green" has a product you can trust. 
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Brand "Green" doesn’t pretend to be something it isn’t. 
 
The quality of Brand "Green" is very high. In terms of overall quality, I’d rate 
Brand "Green" as 
 
As a reminder, the description you read for Brand "Green" was : If you want to 
make good choices for the planet, our naturally derived liquid laundry detergent can 
help you achieve that. Our products from our trusted private label make it easy for 
you to make smart environmental decisions and clean without harsh chemical fumes 
or residue. Thanks for doing your part. 
Brand "Green"’s environmental functions provide very good value for me. 
 
I think Brand "Green"’s environmental performance will meet my expectations. 
 
I would purchase Brand "Green" because it is environmentally friendly. 
 
I would purchase Brand "Green" because it has more environmental benefit than 
other products. 
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Would you like to try Brand "Green"? 
 
Would you buy Brand "Green" if you happened to see it in a store? 
 
Would you actively seek out Brand "Green" in order to purchase it next time you 
shop at that store? 
 
I trust Brand "Green" to act in the best of interest of the environment. 
 
I think Brand "Green" will generally do what is right in order to protect the 
environment. 
 
As a reminder, the description you read for Brand "Green" was : If you want to 
make good choices for the planet, our naturally derived liquid laundry detergent can 
help you achieve that. Our products from our trusted private label make it easy for 
you to make smart environmental decisions and clean without harsh chemical fumes 
or residue. Thanks for doing your part. 
I think Brand "Green" does all that it can to protect the environment. 
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Brand "Green" seems to be effective in its efforts to help protect the environment. 
 
Brand "Green" should be doing more to help protect the environment. 
 
Brand "Green" is not concerned with protecting the environment. 
 
Brand "Green" misleads with words in its environmental features. 
 
Brand "Green" possesses a green claim that is vague or seemingly unprovable. 
 
Brand "Green" overstates or exaggerates how its green functionality actually is. 
 
Brand "Green" leaves out or masks important information, making the green claim 
sound better than it is. 
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As a reminder, the description you read for Brand "Green" was : If you want to 
make good choices for the planet, our naturally derived liquid laundry detergent can 
help you achieve that. Our products from our trusted private label make it easy for 
you to make smart environmental decisions and clean without harsh chemical fumes 
or residue. Thanks for doing your part. 
There is a chance there will be something wrong with the environmental performance 
of Brand "Green". 
 
There is a chance that using Brand "Green" will negatively affect the environment. 
 
Using Brand "Green" would damage my green reputation or image. 
 
Knowing the prices of these national brands (Tide - $ 5.24 Purex - $ 3.24 and Gain - $ 
4.97), what would you expect to pay for the private label Brand "Green"?  
Please indicate the amount in dollars and in cents. _______________ 
 
If the Brand "Green"'s detergent is offered at $6,49, (1,37L – 30 loads), how would 
you evaluate the price of this item? 
 
I am willing to pay more for goods that are environmentally friendly. 
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I look for environmentally friendly products whenever I shop. 
 
I am willing to sacrifice some amount of quality if the product I am buying is made 
from recycled materials. 
 
I am concerned that the chemicals in products I use are unhealthy for the environment. 
 
I make an effort to use products that are made from recycled materials. 
 
I like to shop at eco-friendly stores like Whole Foods and Wild Oats. 
 
Every person should make an effort to consume less in order to protect the 
environment. 
 
We are all responsible for making environmentally conscious decisions. 
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We all need to make changes in our lifestyles to protect our environment. 
 
As a society, it is our responsibility to take care of our environment. 
 
Consumers should boycott firms that are known to be environmentally negligent. 
 
Every person should think about the environmental consequences of their behavior. 
 
I believe the situation previously presented in the scenario you read in the beginning 
actually happen in real life. 
 
How many private brands exist in the retailing store that was mentioned in the 
description ? What do you remember about the private brand(s) described ? 
________________________________________________________ 
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The following questions are for classification purposes only: 
Please indicate your gender: 
 
How old are you? 
_____________ 
 
How many children under 18 years old live in your household? 
 
What is the highest level of education you have completed? 
 
Were you born in the United States? 
 
Please specify how many years you have been living in the United States: 
_____________ 
 
What do you think the purpose of this study was? 
________________________________________________________ 
 
Thank you very much for responding to this survey!  
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